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El presente trabajo está enfocado en las fake news, una problemática que tomó mayor 
relevancia e impacto social en el mundo digital con la llegada al Perú de la pandemia del 
Covid-19 en marzo de 2020 y que hasta la fecha se muestra vigente.  
La investigación y propuesta de solución está dirigida a la población de Lima Metropolitana, 
que cuenta con un manejo básico de las redes sociales y que la convierte en un público 
más vulnerable.  
El proyecto presenta teorías de comunicación que permitirán demostrar de qué manera se 
manipula una información para que el público pueda considerarla real aun siendo falsa. 
Además, de la relación entre la era digital y cómo influye en la desinformación. Por su lado, 
la iniciativa de solución propone una campaña con un ecosistema digital que se comunique 
en el mismo lenguaje que aplica el público objetivo, empleando los fundamentos teóricos 
de la investigación previa.  
Podemos concluir que, en efecto, las fake news no solo son una problemática vigente que 
afectan a la comunicación generando desinformación, sino que además crean daño en la 
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salud mental de quienes la reciben. El trabajo también permitió llegar a la conclusión de la 
importancia del desarrollo de la campaña “No seas Fake” para promover la información 
responsable entre la población de Lima Metropolitana afectada por el problema planteado. 
Así como también, que el contenido de las noticias falsas emplea teorías sobre el impacto 
de comunicación a través de los medios como la aguja hipodérmica, la agenda setting y 
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Las fake news son una problemática vigente, pero que siempre han existido. Su inicio se 
remonta al año 64 d.C. cuando se produjo uno de los desastres más conocidos e 
impactantes del Imperio Romano: el incendio que sembró el terror en toda la población del 
área del Circo Máximo, en la capital italiana durante tres días. Por medio de un rumor 
esparcido por Nerón, los cristianos fueron señalados como culpables y el pueblo creyó en 
él por ser cabeza del imperio y llevar una década en el poder.  
Con la aparición de las redes sociales y las publicaciones basadas en la libertad de 
expresión se inició una ola de noticias falsas que pretendían manipular a un público en 
específico. El mismo que se muestra interesado sobre algún tema determinado o buscan 
respuestas a interrogantes en fuentes que les brinda aparente credibilidad.  
Durante la etapa electoral de Estados Unidos en 2016, el candidato Donald Trump 
compartió en Twitter que las noticias publicadas respecto a él eran “fake news”, pues 
consideraba que estaban manipuladas con la única intención de desprestigiarlo. Con este 
‘tuit’ se dio inicio a la popularidad del término en el escenario digital.  
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En el Perú, el problema no fue ajeno; se presentaron noticias falsas en diversos ámbitos 
noticiosos como política, actualidad, espectáculo y otras ramas del periodismo; las mismas 
que se viralizaban con el creciente uso de las plataformas digitales. Los portales web e 
incluso usuarios de redes sociales con cierta cantidad de seguidores compartían, sin 
corroborar, información carente de veracidad, lo que finalmente llevaba a la 
desinformación.  
Con la llegada de la pandemia al Perú en marzo de 2020, esta problemática se intensificó 
no solo en número sino en calidad. La información difundida sobre el virus que azotaba al 
país y al mundo entero, en ocasiones era falsa en su totalidad, otras, contaba con fuentes 
aparentemente confiables, sin embargo, un porcentaje de la misma presentaba 
manipulación del contenido. En consecuencia, las fake news no solo afectan en cuanto a 
desinformación sino también en la salud mental de quienes la reciben.  
Se decidió iniciar una investigación sobre esta problemática enfocada en la coyuntura 
sanitaria que se vive actualmente. Se propone realizar un proyecto de comunicación que 
complemente el trabajo teórico y genere un cambio de conciencia social.  
El proyecto consta de 3 capítulos fundamentales para que se realice de manera correcta:  
En el capítulo 1 se da a conocer el problema de investigación en el cual se enfoca la 
propuesta y que, a su vez, se busca combatir. El planteamiento del estado de arte está 
compuesto por estudios realizados con anterioridad respecto a la misma problemática que 
brindarán descubrimientos que ayuden a enriquecer la iniciativa. 
En el capítulo 2 se plantean fundamentos teóricos que ofrecerán soporte intelectual y bases 
conceptuales que permiten comprender el problema a profundidad. 
En el capítulo 3 se muestra la ejecución del proyecto profesional propuesto. Con la iniciativa 
se da paso a utilizar la comunicación como una herramienta para combatir las fake news. 
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El trabajo presentado, tendrá un despliegue dentro de un ecosistema digital 360 que es el 
medio donde se ha posicionado la problemática y ha cobrado mayor relevancia con la 
coyuntura mundial.  











PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1. Estado del arte:  
Las noticias falsas sobre el Covid-19 comenzaron a viralizarse en nuestro país en marzo 
de 2020 cuando se confirmó el primer caso en un joven de 25 años. Desde ese mes, las 
fake news se apoderaron de las redes sociales y también de los aplicativos de mensajería 
como WhatsApp. 
Gráfico Nº 1: Cadena de información falsa sobre Covid-19 difundida en Whatsapp. 
Fuente: Ojo Público 
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Según diversas tesinas sobre las fake news en general, estas existen por distintos factores 
que veremos a continuación:  
Sandoval y Miranda (2019) señalan que las noticias falsas en Facebook suelen ser 
identificadas e incluso es posible clasificarlas hasta en 8 tipos. Además, que la mayoría de 
los jóvenes no logran tener confianza en los medios de comunicación en general. Así 
también consideran que la prensa puede perder credibilidad y causar confusión con una 
incorrecta narración de informes.   
En ese sentido, Cabrera (2017-2018) considera la importancia de luchar contra las fake 
news, ya que permitirá que el periodismo tenga la oportunidad de recuperar su credibilidad.  
Por su parte, Lopez (2020), menciona que debe existir una solución práctica para combatir 
la desinformación y noticias falsas en medio de una crisis mundial como la pandemia del 
Covid-19 y la incierta coyuntura política-social en el Perú. También señala que es 
importante determinar parámetros de evaluación de noticias y el desarrollo de contenidos 
de manera interdiaria. Para la realización, Lopez sugiere que es fundamental contar con 
un jefe de Marketing para que se encargue de plantear las estrategias que logren captar 
con mayor eficacia al grupo objetivo.  
Paredes y Torres (2020) coincide con Lopez sobre la idea de realizar una campaña para 
combatir los efectos de las noticias falsas. La iniciativa se desarrolla en el mundo digital 
para guiar a los usuarios jóvenes y adultos. Los tesistas tienen como pilar de campaña el 
fact checking o comprobación de hechos.  
En el Perú, algunos medios como El Comercio han desarrollado iniciativas que permiten 
identificar las noticias falsas. Recientemente, el mencionado medio lanzó #DateCuenta, un 
sitio web que da a conocer todo el contenido noticioso real acerca de la pandemia, teniendo 
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como principal herramienta el fact checking con el fin de que la población esté informada 
de manera correcta. 
Gráfico Nº 2: Sección #DateCuenta del diario El Comerio 
Fuente: Portal Web del diario El Comercio 
 Gráfico Nº 3: Fact checking de El Comercio 
Fuente: Portal Web del diario El Comercio 
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Este tipo de campañas también se han realizado en el extranjero. En España, la agencia 
de noticias EFE presentó “Contágiame de ´verdad´, no de falsas noticias”. La propuesta 
utilizó el hashtag #ContagiaVerdad, cuyo objetivo es que los ciudadanos puedan 
informarse conscientemente sobre la situación sanitaria que afrontarían. Asimismo, se creó 
un decálogo a modo de sustentación. Esta propuesta se desarrolló de manera digital desde 
el 25 de febrero al 1 de marzo del 2020. 
 Gráfico Nº 4: Afiche de la campaña española #ContagiaVerdad 
Fuente: Agencia EFE 
El panorama de De Backer (2019) va más allá, pues indica principalmente que las fake 
news son una nueva táctica de propaganda, que aprovecha los nuevos medios digitales 
para su difusión masiva y que, además, manipula a la opinión pública fomentando la duda 
y la confusión sobre el estado de las cosas, atacando el propio concepto de la verdad.  
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En este caso se puede mencionar las noticias falsas que se crearon a favor de la 
ivermectina y el dióxido de cloro, así como el consumo del kión que se viralizaron no solo 
en redes sociales, sino también en WhatsApp. El propósito era que los ciudadanos crean 
que sí existía una cura para el Covid-19, hecho que fue desmentido por la Organización 
Mundial de la Salud (OMS) a mediados de 2020.  
Por ese motivo, el doctor Elmer Huerta, a través de la página oficial de CNN, se animó a 
desmentir algunas creencias que aparecían en redes sociales. 
 Gráfico Nº 5: Portal de preguntas y respuestas de CNN 
Fuente: CNN en español  
En resumen, el estado del arte puede simplificarse en las siguientes preguntas: ¿El impacto 
de la información que genera las fake news sobre el Covid-19 aumenta la desinformación 
en la población de Lima Metropolitana? ¿El contenido de las fake news relacionadas al 
Covid-19 que circula en redes sociales desarrolla teorías sobre el impacto de comunicación 
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a través de los medios? ¿Son los medios digitales, los canales más efectivos para 
contrarrestar las fake news relacionadas al Covid-19?  
1.2. Justificación de la investigación:  
Para justificar la importancia que tiene esta investigación, es necesario señalar la parte 
teórica y la práctica.  
Justificación teórica: 
Las fake news son un problema vigente pese a que su aparición se remonta a los años 80 
en Estados Unidos. Con la llegada de la era digital, esta problemática se hizo más fuerte, 
de mayor acceso y viralización. Actualmente las investigaciones sobre este tema han ido 
en aumento, sin embargo, aún no son suficientes en el mundo académico. Por tal motivo, 
la investigación propuesta aportará conocimiento y teorías sobre las fake news o noticias 
falsas en redes sociales; pues ayudará a ampliar la información y análisis respecto a dicha 
realidad.   
Justificación práctica:  
A lo largo del 2020 y lo que va del 2021, diversas noticias respecto al Covid-19 han 
inundado las redes sociales. Un porcentaje alto de la información compartida en 
plataformas digitales es falso. La consecuencia de difundir contenido engañoso o 
manipulado se puede ver, también, en redes sociales: la desinformación y los problemas 
de salud mental son los principales resultados de la problemática.  
Considerado lo mencionado líneas arriba, el desarrollo de la investigación ayudará, no solo 
a entender los principales casos de fake news en el Perú durante la pandemia y entorno a 
esta; sino que también, futuros comunicadores podrán basarse en el análisis para descubrir 
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posibles casos similares y tengan como referencia un estudio realizado en una época de 
coyuntura mundial.  
 
1.3 Objetivos de investigación:  
Objetivo general:  
Analizar el impacto de la información que generan las fake news relacionadas a la 
pandemia del Covid-19 en redes sociales, en la población de Lima Metropolitana.  
Objetivos específicos: 
- Analizar el contenido de las fake news en redes sociales relacionado a la pandemia del 
Covid-19. 
- Analizar los canales de comunicación más efectivos para contrarrestar fake news 
relacionadas a la pandemia del Covid-19 en redes sociales.  
 
1.4 Limitaciones: 
- Al vivir en medio de la coyuntura sanitaria por la pandemia del Covid-19, la propuesta de 
aliados estratégicos se ha visto afectada. Es mucho más complicado contar con las 
entidades que se proponen en el proyecto ya que no existe un canal presencial. Si bien es 
cierto, la mayoría de altos cargos realiza home office, pero aún llegar a ellos es igual o más 
complicado que antes.  
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- La calidad de los videos de las entrevistas se ven sujetas a la resolución de la plataforma 
virtual Zoom, pues, por la pandemia, estas acciones han tenido que realizarse de manera 
online.  
- Bajo presupuesto para la realización de la campaña y la falta de auspiciadores debido a 
la crisis económica que afronta el país.  
- Por la situación actual, es más complicado llegar a los influenciadores ya que no hay 























2.1. Fake news y las redes sociales: 
Las redes sociales se han convertido en el escenario perfecto para la viralización de 
noticias falsas en torno a un tema en específico debido a que abunda la “libertad de 
expresión” de millones de usuarios. Además, no existe una cultura de validación de 
información cuando se trata de encontrar noticias tanto en Facebook, Twitter, Whatsapp, 
entre otros.   
La desinformación en redes sociales continúa en aumento, sobre todo, desde la llegada de 
la pandemia del Covid-19 a fines de 2019. Debido a esta problemática, Facebook y Twitter 
decidieron tomar cartas en el asunto para poder combatir las fake news. 
2.1.1. Nacimiento de las fake news:  
Las noticias falsas siempre han existido. En el año 64 d.C. se produjo uno de los desastres 
más conocidos del Imperio Romano: el incendio que sembró el terror en toda la población 
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del área del Circo Máximo, en la capital italiana durante tres días. Los cristianos fueron 
señalados como culpables a partir de un rumor esparcido por Nerón, quien llevaba diez 
años como cabeza del imperio.  
En la primera fase de su gobierno, Nerón resultó un ejemplo de respeto a las tradiciones 
políticas de Roma, sin embargo, su mandato se volvió arbitrario. Debido a ello, muchos 
sospecharon que él había sido el causante del incendio, por lo que Nerón se vio en la 
necesidad de encontrar a un culpable y recurrió a una de las minorías religiosas, en ese 
entonces, llamadas sectas: los seguidores de Cristo.  
Si se habla de Historia Contemporánea, no se puede dejar de mencionar lo sucedido en 
1835 en el diario The Sun de Nueva York. Este medio periodístico lanzó la primera fake 
news de esa época y es considerada la primera de la historia a nivel periodístico. La noticia 
hablaba sobre seres que vivían en la Luna.  
En 1898, The New York Journal inventó una guerra entre Estados Unidos y España. William 
Randolph Hearst mandó a un dibujante a Cuba a que cubra el conflicto cubano-español 
que había acaparado sus portadas días anteriores. Sin embargo, el enviado no encontró 
tal guerra y le pidió a su editor regresar, pero este no aceptó y continúa con la “noticia”. Es 
decir, inventó la guerra entre Estados Unidos y España que, finalmente, terminó siendo 
real y conllevó a la independencia de Cuba. 
2.1.2. Definición de fake news:  
Las fake news o como dice su traducción al español: noticias falsas; son literalmente lo que 
su nombre indica. Este tipo de noticias busca difundir información falsa de manera 
deliberada. Según un informe de Digital Guide IONOS, las fake news intentan llamar la 
atención con contenido, aparentemente, auténtico para así poder escandalizar a la opinión 
pública y manipularla.  
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Tal como se menciona en el párrafo anterior, estas noticias adulteradas o inventadas en 
su mayoría, generan seguridad en la forma y fondo en que se presentan, no obstante, gran 
porcentaje de lo que se informa proviene de fuentes que carecen de prestigio y veracidad.  
2.1.3. Tipos de fake news:   
Con un concepto claro de fake news o noticias falsas, se puede hablar de los tipos que 
existen. Si bien es cierto, son noticias manipuladas o inventadas; estas se pueden 
presentar de diversas maneras y adoptar formas distintas para llegar al público al que 
pretende influenciar o desinformar. Hay una lista de modelos de noticias falsas que se 
detallarán a continuación: 
- Clickbait o titulares falsos: La traducción de clickbait al español es “ciberanzuelo”, 
también conocido como “falso titular”. El primero es utilizado en el mundo digital mientras 
que el segundo se usa también en prensa escrita o incluso, televisiva. Este tipo de noticias 
falsas hace referencia a titulares llamativos que buscan captar la atención del público al 
que se dirige. Estos “titulares anzuelos” son considerados un popular método de estilismo 
en medios de comunicación con falta de seriedad. En una portada de diario, busca generar 
ventas para leer el cuerpo de la noticia que finalmente tiene un sentido o enfoque diferente 
a lo que se muestra en el titular; mientras que, en la web, tiene como finalidad generar 
tráfico a la página del medio que lo publica.  
- Publicaciones virales: Este tipo de noticias falsas suelen presentarse en redes sociales 
ya que es el medio en donde se comparten a tiempo real y se viralizan. Muchas de estas 
publicaciones se vuelven noticia por ese mismo motivo: tienen gran número de vistas, 
cantidad de veces compartidas, cientos o miles de likes y/o reproducciones. Además, en 
ciertas oportunidades logran alcanzar un alto nivel de viralización que llegan a ser noticias 
en diversos medios convencionales como radio, televisión o prensa escrita. No está de más 
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mencionar y aclarar que el hecho de que un acontecimiento o publicación sea viral, 
signifique que sea real; esto es lo que la convierte en un estilo de fake news.  
- Parodia o sátira: En realidad, este tipo de fake news no busca desinformar o causar 
algún daño en el receptor. Por el contrario, es un recurso que utilizan los comunicadores 
para informar sobre un acontecimiento social o coyuntural. A menudo suelen comparar 
situaciones reales con casos absurdos o inventados para, de manera humorística, llegar al 
público. No obstante, en ciertas ocasiones, esta línea satírica no logra ser captada por el 
receptor, quien finalmente, piensa que la información recibida en forma de chiste, es real. 
 - Contenido engañoso: Este estilo de noticias falsas se refiere a contenido manipulado 
para desprestigiar la imagen o reputación de una persona o alguna institución, en base a 
cifras o datos falsos.  
- Contenido manipulado: Se refiere a alguna imagen o información real que se ve 
expuesta a la alteración en la edición gráfica o en la redacción de la misma con la única 
finalidad de engañar al público.  
- Desinformación deliberada: Hace referencia a toda aquella información inventada y 
dirigida a un público específico de personas que catalogan el contenido como cierto sin 
antes hacer la verificación respectiva. Principalmente, la creación de este tipo de noticias 
tiene una finalidad concreta: generar un pensamiento firme respecto a un tema en 
específico.  
- Contenido impostor: A diferencia de otros tipos de fake news, este se encarga 
específicamente de suplantar fuentes reales. Por ejemplo: utilizar el logo o nombre de algún 
medio de prestigio para dar una información errónea.  
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- Contenido falso: Este tipo de fake news es la mezcla de contenido real con aquella que 
se manipula. Esta tiene un grado de regular de peligro por lo que te muestra una 
información 100% real y a su vez, de manera desapercibida, datos engañosos.  
- Falsa conexión: Se refiere a información que aparece en el contenido pero que no es 
reconfirmado en las referencias de apoyo como imágenes o leyendas y en algunos casos, 
el titular.  
- Contenido fabricado: A diferencia del concepto de desinformación deliberaba, el 
contenido fabricado es completamente una noticia inventada que tiene como finalidad 
engañar al público en general, es decir, no necesariamente se dirige a uno en específico. 
2.1.4. La era digital:  
La era en la que se vive en la actualidad, denominada “digital” se refiere al espacio virtual, 
que nace con la aparición de Internet y las redes sociales. Este nacimiento generó un 
cambio mundial significativo. Cada vez la sociedad está más cerca de todo: lugares y 
personas. Además, permite que la búsqueda de cualquier tipo de información sea más 
rápida y en tiempo real. Tapscott (2009) muestra que esta, también llamada era de la 
información, logró cambiar las conductas de una civilización que comenzó a construirse a 
fines del siglo XX. 
Jódar (2010) señala que con la llegada de la era digital las posibilidades de comunicación 
se multiplican y se produce una división y segmentación de los diversos contenidos 
existentes. También asegura que se convierte en una nueva escena que implica a perfiles 





2.1.5. Fake news en redes sociales: 
Las redes sociales son el escenario perfecto para la circulación de las fake news. La 
libertad para propagar información en plataformas como Facebook y Twitter no tenía límites 
hasta hace unos años que, debido al aumento de desinformación, las mencionadas redes 
anunciaron protocolos para evitar las noticias falsas en torno a distintos temas.  
La aplicación de mensajería WhatsApp también fue protagonista en la propagación de fake 
news. A través de cadenas con videos y fotos, millones de usuarios comenzaron a difundir 
información errónea sobre el Covid-19 a inicios de 2020. Por ese motivo, la mencionada 
app puso ciertas restricciones a la opción de reenviar mensajes con enlaces y así evitar la 
transmisión de mentiras. La compañía anunció que la difusión de mensajes “altamente 
reenviados” mediante WhatsApp cayó un 70% a nivel mundial en abril de ese año. 
2.1.6. Cómo identificar una fake news en redes sociales  
La desinformación se ha convertido en una de las problemáticas más importantes en la era 
digital. En redes sociales, abundan las fake news, así como en plataformas como 
WhatsApp, pese a que se dieron a conocer las restricciones para evitarlas. Los medios de 
comunicación también alzaron su voz de protesta acerca de la difusión de noticias falsas 
en tiempos de pandemia.  
Los especialistas recomiendan que siempre se debe verificar la fuente de información del 
mensaje que se recibe a través de redes sociales y WhatsApp. Si la noticia fue vista en 
Facebook o Twitter, no solo se debe quedar en el titular, sino también leer el mensaje 
completo.  
A ello se suma la verificación, es decir, acudir a un medio de comunicación tradicional o a 
portales de noticias con el fin de confirmar que lo que se leyó es verídico.  
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Si se trata de una historia con imágenes y videos, es muy importante realizar una búsqueda 
de estos gráficos en Google para saber la procedencia de esta. 
2.1.7. Fact checking:  
Se trata de la comprobación de los hechos que abundan en las redes sociales. La función 
del fact checking es que la sociedad comprenda la realidad y así poder tener un sentido 
crítico de todo lo que ocurre. En ese sentido, evitar la manipulación de las masas por parte 
de líderes políticos u otras organizaciones con poder. 
El término de Fact checking existe desde los inicios del periodismo de investigación, sobre 
todo desde la primera década del siglo XXI. Según un artículo en Columbia Journalism 
Review, el semanario alemán Der Spiegel fue el medio que dio trabajo a muchas personas 
para realizar la verificación de datos en el 2010.  
En el año 2003, se creó FactCheck.org en la Universidad de Pensilvania. La mencionada 
web es considerada pionera en este tipo de actividad. Cuatro años después, se lanzó 
Politifact.com, portal que ganó un premio Pulitzer en 2009. Mientras que, en Francia, Reino 
Unido e Italia, surgieron Les Décodeurs, Channel 4 y Pagella Política, respectivamente.  
En América Latina, se lanzaron espacios como Chequeado (Argentina), El Polígrafo 
(Chile), Rete al candidato (Costa Rica), Detector de mentiras (Colombia), y El Observador 
(Honduras). 
2.1.8. Definición de desinformación:  
La desinformación es un fenómeno que ha ido incrementando con la llegada, incluso, de 
las redes sociales; pues un medio digital o una persona individual con cierta cantidad de 
seguidores, puede o no brindar información falsa o errada, lo que conlleva a una falta de 
información completa o verídica sobre un tema o hecho. Esto, al contrario de la verdadera 
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función que tienen o deberían tener los medios de comunicación periodísticos 
(tradicionales o digitales), genera dudas o ignorancia parcial o completa sobre lo ofrecido 
por el medio digital.  
Según la Real Academia Española (RAE), la palabra “desinformación” comprende de dos 
definiciones:  
a) Acción o efecto de desinformar 
b) Falta de información, ignorancia.  
Y si se define el verbo “desinformar”, la RAE, tiene estos dos significados que forman parte 
de la problemática de esta investigación:  
a) Dar información intencionalmente manipulada al servicio de ciertos fines. 
b) Dar información insuficiente u omitirla.  
A lo largo de esta tesis se deberá tener en cuenta la importancia de la definición de esta 
palabra y se analizará el impacto del mal manejo de la información hacia cierto número o 
tipo de personas. 
2.1.9. Infodemia:  
El concepto fue concebido por la Organización Mundial de la Salud (OMS) debido a la gran 
cantidad de información falsa que recorrió al planeta a inicios de la pandemia a fines de 
2019. 
El término está relacionado al significado de las fake news, es decir a la mentira, complot 
y la falsedad que abundan en las plataformas digitales en tiempo récord y que generan la 
desconfianza de la población tanto hacia las autoridades como a los especialistas. 
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2.2. Covid-19 y salud mental: 
La llegada de la pandemia al Perú afectó no solo a la salud pública, la economía, estabilidad 
política sino además una rama sanitaria que por muchos años estuvo, quizá, desplazada 
o incluso hablar de ella era considerado un tabú: la salud mental. La cuarentena a la que 
no solo el país, sino el mundo, tuvo que someterse para evitar la propagación del virus, las 
muertes de familiares, amigos, vecinos; el proceso que conlleva la complicación de la 
enfermedad produjo un impacto negativo en la estabilidad emocional de las personas y a 
esto, se sumó la desinformación, producto de las fake news que se viralizaban por los 
medios digitales más utilizados en la actualidad: Whatsapp, Facebook, Twitter. Lo que 
finalmente, llevó a muchas personas a tener un quiebre emocional a lo largo del 2020 y 
que durante el 2021 sigue aumentando la cifra.  
2.2.1. Covid-19 en el mundo: 
En diciembre de 2019, se identificó el primer caso de coronavirus en la ciudad de Wuhan, 
China. Posteriormente, comenzaron a aparecer varias personas infectadas que tenían 
vínculo con trabajadores del Mercado Mayoristas de Mariscos del Sur del mencionado país.  
Ese mismo mes, el virus SARS-CoV-2 se extendió a Europa, exactamente a ciudades 
como París, en Francia, así como a Milán y Turín en Italia.  
En Estados Unidos, el primer caso fue detectado el 21 de enero de ese año en un hombre 
que había viajado recientemente a China. Para febrero, el coronavirus ya se encontraba 
en Brasil. 
Tres meses del primer caso, la Organización Mundial de la Salud (OMS) reconoció a esta 
enfermedad como pandemia. Además, señaló que los más vulnerables a este virus y con 
riesgo de muerte son los adultos mayores.  
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Hasta la fecha, hay más de 2 millones y medio de personas fallecidas en todo el mundo a 
causa del Covid-19. 
2.2.2. Covid-19 en el Perú:  
El coronavirus llegó al Perú el 6 de marzo de 2020 y la información fue dada por el, en ese 
entonces, presidente Martín Vizcarra diez días después. El denominado paciente cero fue 
un hombre de 25 años que había llegado de Europa. La primera víctima mortal a causa del 
Covid-19 en nuestro país fue reportado el 19 de ese mismo mes.  
Ante el brote del virus, el Gobierno decretó estado de emergencia y aislamiento social 
obligatorio el 15 de marzo a nivel nacional. Asimismo, se incluyó el toque de queda, con 
las Fuerzas Armadas y la Policía en las calles y el cierre de fronteras.  
En abril de 2020, el Perú se enfrentó a una triste realidad: a un precario sistema de salud. 
La falta de camas para Unidad de Cuidados Intensivos (UCI) generó un caos a nivel 
nacional. El presidente Vizcarra anunció la salida de Elizabeth Hinostroza, Ministra de 
Salud. A los pocos días, el mandatario dio a conocer a Víctor Zamora como premier de 
citada cartera, pero meses después se anunció su salida.   
Con falta de camas UCI y poca disponibilidad del cuerpo médico por la cantidad de 
pacientes con Covid-19 en los hospitales de distintas ciudades como Loreto, ingresó Pilar 
Mazzetti como Ministra de Salud.  
Miles de personas realizaron largas colas en búsqueda de oxígeno para sus pacientes.  
Así como colapsó el sistema de salud, también lo hizo la economía. Muchos negocios 
cerraron y locales de entretenimiento y actividad física tuvieron que suspender sus 
actividades hasta nuevo aviso para evitar la propagación del coronavirus. De acuerdo con 
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el Instituto Nacional de Estadística e Informática, durante el 2020, la economía del Perú 
cayó 11.1%, la tasa más baja en los últimos treinta años.   
Para octubre del año pasado, el Gobierno peruano finalizó la cuarentena en todo el país 
por la reducción de casos y la baja demanda de hospitalizaciones a nivel nacional. No 
obstante, mantuvo vigente el toque de queda y la prohibición de autos particulares los días 
domingo. Con los adecuados protocolos de seguridad, comenzó la apertura de las fronteras 
terrestres y el transporte aéreo dentro de los países de la región.  
La llegada de la segunda ola fue confirmada el 11 de enero de 2021 por la ministra de 
salud, Pilar Mazzeti. Una vez más, el Gobierno estableció nuevas medidas de restricción 
centrada en una cuarentena focalizada a partir del 15 de enero hasta el 31 de ese mes.  
Bajo el mandato de Francisco Sagasti, el país anunció cuarentena nacional ante el 
incremento de contagios y muertos por Covid-19. Esta vez, el virus comenzó a tener a 
jóvenes como víctimas mortales.  
En la actualidad, hay más de 50 mil personas fallecidas en todo el Perú, según el Ministerio 
de Salud. 
2.2.3. Concepto de salud mental: 
La Organización Mundial de la Salud (OMS) define a la buena salud mental como “un 
estado de completo bienestar físico, mental y social, y no solamente la ausencia de 
afecciones o enfermedades”.  
Es la posibilidad de aumentar la competencia de los individuos y de la sociedad para 
alcanzar sus propias metas. Ningún ser humano es inmune, sin embargo, en muchos 
partes del mundo, no se le presta la atención requerida al tema.  
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La importancia de una buena salud mental en el individuo y en la sociedad permite que se 
puedan desarrollar relaciones sanas, además, del bienestar con uno mismo y de la 
productividad en los centros de labores. 
2.2.4. Salud mental y Covid-19:   
Desde el inicio de la pandemia por la Covid-19, el miedo, la angustia y la preocupación se 
han apoderado de millones de personas en todo el mundo. Son tiempos de mucha 
incertidumbre, sobre todo en un país como el Perú dónde hay escasez de camas UCI y 
oxígeno.  
El home office, el desempleo, la educación virtual y el distanciamiento de los seres queridos 
han provocado grandes cambios en la conducta del ser humano.  
A pesar de que estas medidas se tomaron para evitar la propagación del virus, la salud 
mental se sigue desquebrajando. A ello se suma, el exceso de información sobre la 
pandemia, así como las noticias falsas acerca de la misma que pueden forjar una alta carga 
de estrés en las personas, pues hasta el momento, el futuro del mundo es incierto.  
El Covid-19 no solo afecta al cuerpo humano, sino también a la mente. Las personas que 
han sufrido la pérdida de un ser querido debido al coronavirus y que no han podido 
despedirse de manera tradicional, ya sea con un velorio, también son propensas a padecer 







2.3. Teorías sobre el impacto de comunicación a través de los medios: 
Las teorías sobre el impacto de comunicación a través de los medios son estudios que han 
permitido descifrar la causalidad de una acción o, si se habla de periodismo, de una 
información. La importancia que le brindan estos estudios se centra, tanto en el emisor, 
como en el receptor.  
2.3.1 La teoría de la aguja hipodérmica:  
Esta teoría desarrollada por el publicista e investigador Harold Dwight Lasswell, tuvo punto 
de origen entre los años 1920 y 1930 (periodo entre la 1era y 2da Guerra Mundial). También 
es conocida como la “Teoría de la Propaganda”. La principal finalidad era estudiar los 
efectos de la propaganda nazi.  
Se refiere a la información que un público puede creer cierta sin cuestionar ni analizarla, 
solo por el prestigio o reputación de la fuente. La información ingresa al sistema de la 
persona como una inyección y reacciona tal como se espera que lo haga.  
De este modo, la teoría hipodérmica, continuaba con la premisa de que con una 
información brindada a una masa pasiva y alienada se podría obtener efectos esperados. 
Por ejemplo, si la finalidad era convencer sobre un tema en particular, el público podría 
responder de forma favorable y actuaría en consecuencia a ello.  
Sin embargo, a partir de 1948, Lasswell propuso el “Modelo Superador de la Teoría 
Hipodérmica”, con este se establecía un acto comunicacional que respondería a una serie 
de preguntas:  
¿Quién lo dice? – Análisis del emisor  
¿Qué dice? – Análisis del mensaje o contenido  
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¿En qué canal? – Análisis del medio  
¿A quién? – Análisis del público, receptor o audiencia 
¿Con qué efecto? – Análisis del efecto 
Sin embargo, esta última propuesta fue un fracaso. Cuando intentó ser aplicada, se 
demostró que la manipulación bajo la superación de la teoría inicial no dio resultado ya que 
la audiencia resultó ser más crítica y razonable.  
En la actualidad, si bien es cierto, el público goza de mayor raciocinio, esta teoría aún es 
válida para los estudios relacionados a la comunicación, pues en el medio de la información 
existen líderes de opinión e incluso influenciadores que por el hecho de tener esa 
denominación, el mensaje que brindan es inyectado en sus seguidores, los cuales creen 
sin necesidad de validarlo o contrarrestar con otra fuente y así caer en posible noticias que 
podrían carecer de veracidad.  
2.3.2 La teoría de la agenda setting:  
También conocida como la teoría de la fijación de la agenda, se refiere a la manera en que 
los medios de comunicación masivos influyen en el público al señalar por medio de titulares 
y portadas o enunciados, cuáles son los temas que son o deberían ser de mayor interés 
informativo, además de cómo reacciona el público ante el contenido de la prensa y 
televisión.  
Maxwell y Shaw (1972) profundizaron sobre el análisis del papel que juegan los medios de 
comunicación en la formación del efecto de la agenda setting. La referencia se basa en la 
selección de noticias y en la credibilidad de los medios para un debate político. 
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En esta teoría, el público solo recibía los mensajes y no tenía la capacidad de analizar y 
cuestionar sobre ellos. Asimismo, plantea que los medios de comunicación eligen los temas 
de los que hablará la sociedad, así como cuál será su orden y cómo transmitirlos.  
Wolf (1985) asegura que la idea principal de esta teoría es la capacidad que tienen los 
medios de modificar el juicio de las personas sobre la realidad social.  
Tanto la prensa escrita como la televisión son los encargados de discriminar los hechos de 
acuerdo a su relevancia antes de su publicación. Por ejemplo; Durante la pandemia, los 
medios se encargaban de mostrar cuáles eran las noticias más importantes o impactantes 
del día respecto a lo que se estaba viviendo: falta de camas UCI, venta de balones de 
oxígeno.  
2.3.3 La teoría de la opinión pública:  
Hace referencia a la preferencia de una sociedad o persona hacia hechos sociales, 
políticos o de cualquier otra índole que le generen gran interés. 
El término de “opinión pública” se presenta recién en 1750 en el “Discurso sobre las artes 
y las ciencias”, obra de Jean Jacques Rousseau. Sin embargo, existe una serie de 
precedentes históricos en los que demuestran que, desde siempre, ha estado presente el 
gran interés, en gobernantes, por saber qué piensa la sociedad respecto a ellos o lo que 
pasa en su entorno. Desde la vox populi medieval, la “reputación” o “apariencia” a la que 
hacía referencia Maquiavelo o la doxa griega ortodoxa, que se traducía a “opinión” utilizado 
por Parménides que luego fue empleado por Platón.  
En la actualidad, la opinión pública, además de centrarse en temas políticos ha tornado un 
giro hacia la salud pública con la llegada de la pandemia del Covid-19, así, la opinión 
pública ha dado como preferencia a temas de salud física, epidemias e incluso, salud 
mental como prioridades en interés social.  
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2.3.4 La teoría de Goebbels:  
Joseph Goebbels, temido ministro de propaganda e información de Adolf Hitler, creó 11 
principios propagandísticos que aseguraban la manipulación de las masas.  
- Principio de simplificación y del enemigo único: Convertir al adversario en un enemigo 
único e individualizarlo. Adoptando una única idea y/símbolo.  
- Principio del método de contagio: Juntar a diversos enemigos en una sola categoría o 
denominación. Aunque no sean igual, suman de manera individual entre ellos.  
- Principio de la transposición: Contraatacar al enemigo en base a sus propios defectos 
o errores. En caso de no poder negar alguna mala noticia, inventar otra que sea mejor y 
distraiga al público.  
- Principio de la exageración y desfiguración: Un evento simple se convierte en algo 
exagerado o grave.  
- Principio de la vulgarización: El principal objetivo es caer en la simplicidad. El público 
olvida con facilidad y, por ende, se le trata como tal. El lenguaje se adapta al nivel menos 
inteligente cayendo en la vulgaridad de las masas.  
- Principio de orquestación: Una propaganda debe repetirse incontables veces hasta que 
sea aceptada y considerada parte de un todo. Presentar la propuesta desde diferentes 
puntos de vista, pero con una misma finalidad, sin modificar ni dudar de lo que se propone. 
Así, como dicta la frase “si una mentira se repite tantas veces, termina por convertirse en 
realidad”.  
- Principio de renovación: La actualización constante de información y argumentos 
respecto a una propaganda ayudará a estar preparados cuando el enemigo intente atacar 
o responder; pues el público ya estará interesado en un nuevo tema y perderá atención 
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hacia el contrincante, así también no podrán contrarrestar las acusaciones al mismo ritmo 
y nivel del que se publican.  
- Principio de verosimilitud: Construir argumentos utilizando diversas fuentes, por medio 
de las informaciones fragmentarias.  
- Principio de la silenciación: Con la ayuda de medios de comunicación que se 
encuentren dentro de la línea ideológica, se busca acallar temas sobre los que no se tienen 
argumentos y hacer que, aquellas noticias que favorezcan al enemigo pasen 
desapercibido.  
- Principio de la transfusión: Se basa en una regla general que parte de un sustrato 
preexistente; pueden ser prejuicios de tradiciones o complejos de odio. Así, se busca 
difundir argumentos que permitan arraigar actitudes primitivas.  
- Principio de la unanimidad: Se busca fomentar una falsa impresión de unanimidad 
tratando de convencer a gran cantidad de personas, de que piensa “como todo el mundo”.  
2.3.5 La teoría de la manipulación:  
Sylvain Timsit, escritor francés que desarrolló una teoría importante para la comunicación: 
la manipulación mediática. Bajo el nombre “Estrategias de manipulación”, erróneamente 
atribuido a Noam Chomsky, que se ha convertido en un fenómeno viral en Internet. Timsit 
identificó métodos que permitían generar una reacción premeditada ante un determinado 
público. Las estrategias se basaban en:  
- La estrategia de la distracción: La principal función es distraer a la población de hechos 
importantes que suceden en el país, reemplazándolo por una serie de noticias llamativas 
pero insignificantes, con un efecto de “diluvio” o “inundación” continua de información 
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irrelevante. Por ejemplo, en los años 90, en el Perú se generaron psicosociales como “la 
Virgen que lloraba”.  
- Problema-Reacción-Solución: También conocido como “crear problemas, después 
ofrecer soluciones”. Se refiere a la creación premeditada de un problema con la intención 
de una reacción negativa deseada por el público al que se dirige. Al desencadenar un 
rechazo hacia el problema, se ofrece una aparente solución que finalmente es el objetivo 
principal. Puede ser la restricción de un servicio o negación de algún derecho social. Sin 
alejarse mucho de la realidad, el pasado 14 de noviembre, durante la segunda marcha 
nacional en contra del gobierno de Manuel Merino, según investigaciones, policías del 
grupo Terna se infiltraron como manifestantes para generar desmanes, lo que generó la 
supuesta solución policial cuyo resultado fueron 2 personas muertas.  
- La estrategia de la gradualidad: Este punto se refiere a aquellas medidas que son 
consideradas inaceptables y que, para que una sociedad pueda brindarle aceptación, es 
necesario aplicarla de forma gradual, como si de un cuentagotas se tratara, hasta que el 
público termine asimilándolo.  
Es de esa manera que condiciones socioeconómicas radicalmente nuevas 
(neoliberalismo) fueron impuestas durante las décadas de 1980 y 1990: 
Estado mínimo, privatizaciones, precariedad, flexibilidad, desempleo en 
masa, salarios que ya no aseguran ingresos decentes, tantos cambios que 
hubieran provocado una revolución si hubiesen sido aplicadas de una sola 
vez. (Chomsky citado por Montilla, 2010) 
 
- La estrategia de diferir: Se trata de presentar una decisión como “dolorosa y necesaria” 
para que sea aceptada por la población con el fin de que pueda aplicarse en un futuro. Es 
decir, que el público acepte con resignación la idea del cambio. Por ejemplo, durante la 
primera etapa de cuarentena en el Perú, el presidente Martín Vizcarra anunciaba que una 
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posible ampliación de esta medida era dolorosa para todos por las restricciones que 
implicaba pero que, a su vez, era necesaria por la salud de todos.  
- Dirigirse al público como criatura de poca edad: Se busca engañar al espectador a 
través de un lenguaje y entonación infantil con la finalidad de convencerlo sobre algún tema 
en específico.  
Si uno se dirige a una persona como si ella tuviese la edad de 12 años o 
menos, entonces, en razón de la sugestionabilidad, ella tenderá, con cierta 
probabilidad, a una respuesta o reacción también desprovista de un sentido 
crítico como la de una persona de 12 años o menos de edad (Marrodán, 
2018). 
 
- Utilizar el aspecto emocional mucho más que la reflexión: Señala que el uso del 
aspecto emocional facilita el acceso al inconsciente para implantar ideas, deseos, miedos 
o incluso acciones. Por su lado, el mismo aspecto emotivo, genera una especie de corto 
circuito en el análisis racional. Esta estrategia se puede evidenciar en las campañas 
publicitarias de marcas como Coca Cola o América Televisión.  
- Mantener al público en la ignorancia y mediocridad: Este punto indica que es 
importante hacer que el público sea incapaz de entender las tecnologías, métodos o 
terminologías que se utilicen para la comunicación con el receptor. De este modo, la 
población se mantendrá en la mediocridad e ignorancia, pues para comprender dichos 
puntos tendrá que recurrir a fuentes que el emisor brinde, el cual podría mantener la línea 
editorial de quien comunica.  
La calidad de la educación dada a las clases sociales inferiores debe ser la 
más pobre y mediocre posible, de forma que la distancia de la ignorancia 
que planea entre las clases inferiores y las clases sociales superiores sea y 





- Estimular al público a ser complaciente con la mediocridad: Hacerle creer al público 
que está de moda caer en la mediocridad de la ignorancia, lo vulgar o inculto. Por ejemplo: 
Los talk show como los de la conocida Laura Bozo.  
- Reforzar la autoculpabilidad: Posicionar en la mente del individuo que él es el propio 
culpable de sus problemas como consecuencia de su falta de suficiencia intelectual, 
capacidades, esfuerzos o interés respecto a algo. De esta manera el sujeto se auto 
desvalida en lugar de culpar a alguien o algo más y cae en un estado depresivo lo que lleva 
a una inhibición de su acción. Por ejemplo: Durante la pandemia del Covid-19, el 
desempleo incrementó y con esto muchas personas, entre ellas, profesionales, cayeron en 
un cuadro depresivo considerando que no tenían las habilidades suficientes para adaptarse 
a este nuevo sistema remoto.  
- Conocer a los individuos mejor de lo que ellos mismos se conocen: Se refiere a los 
avances tecnológicos y científicos que ha tenido la biología, neurobiología e incluso la 
psicología aplicada en la sociedad; pues el conocimiento avanzado del estudio del ser 
humano tanto física como psicológicamente ha permitido conocer mejor al individuo de lo 
que él mismo se conoce en cuánto a reacciones, preferencias, complejos y demás puntos 
que han sido demostrados en estos análisis. Así, le brinda, en la mayor parte de los casos, 
















EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
3.1 Título del proyecto:  
“La comunicación como herramienta para contrarrestar las fake news en redes sociales 
sobre el Covid-19 en hombres y mujeres de Lima Metropolitana de NSE ABC” 
3.2 Descripción del proyecto: 
“La comunicación como herramienta para contrarrestar las fake news en redes sociales 
sobre el Covid-19 en hombre y mujeres de Lima Metropolitana de NSE ABC” es un proyecto 
de investigación que lleva a la realización de una campaña que tiene como principal 
elemento la comunicación de manera responsable. “No seas Fake” es una campaña que 







3.3 Investigación de mercado: 
a. Investigación cuantitativa:  
Para la investigación cuantitativa se realizó una encuesta cerrada a un total de 53 personas 
entre hombres y mujeres mayores de edad dentro de Lima Metropolitana. En ella, se hizo 
preguntas clave respecto a la problemática del tema: fake news en redes sociales durante 
la pandemia. Además, se consultó respecto al impacto emocional que generaron las 
noticias acerca del Covid-19 en los encuestados. Asimismo, se preguntó sobre la 
aceptación e importancia que tendría una campaña para contrarrestar este problema. 
Además, es importante mencionar que se desarrolló un benchmark, el cual se encuentra 
en el anexo N° 1 del documento.  
 
Tabla N° 1: Ficha técnica de encuesta para investigación cuantitativa 
Ficha técnica (encuesta) 
Número de encuestas  53 
Sexo Femenino y masculino 
Edad 18 a 55 años 
Tipo de investigación Cuantitativa 
Tipo de preguntas  Cerradas 
Duración De 4 a 5pm del domingo 10 de enero 2020 
Tema 
Fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia 




Gráfico N° 6: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Rango de edad de encuestados. 
Fuente: Google Forms 
El rango de edad predominante en esta encuesta es 26 a 35 años, equivalente a un 67,9% 
del total. Es decir, 36 personas dentro de este grupo brindarán indicadores para la 
elaboración de nuestra campaña.  
 
 Gráfico N° 7: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sexo de público encuestado. 
Fuente: Google Forms  
La encuesta fue realizada a un total de 53 personas, donde el público femenino presentó 
mayor interés por el tema alcanzando un total de 58,5% de encuestadas versus un 41,5%. 
Una diferencia de 9 mujeres más que hombres.  
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Gráfico N° 8: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre adquisición de dispositivos con acceso a Internet.  
Fuente: Google Forms 
El 100% de los encuestados indicaron que cuentan con al menos un dispositivo con acceso 
a internet. Esta información es clave para poder determinar la dirección de la campaña: 
medios tradicionales o digitales.  
 
 Gráfico N° 9: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre las redes sociales como medio de información noticiosa. 
Fuente: Google Forms 
El 96,2% de encuestados consideran a las redes sociales como un medio de información 
noticiosa. Esto reafirma que la problemática existe. 
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Gráfico N° 10: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre la red social más utilizada como medio de información noticiosa 
respecto al Covid-19 durante la pandemia.
 
Fuente: Google Forms  
Del 96,2% de encuestados que consideran a las redes sociales como un medio de 
información noticiosa, un 64,2% indicó que, a lo largo de la pandemia, hizo mayor uso de 
Facebook para informarse respecto al Covid-19. De acuerdo con el gráfico este indicador 
superó de manera considerable a Twitter, Instagram y Whatsapp con un total de 15,1%; 









Gráfico N° 11: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre el impacto emocional de las fake news relacionadas a Covid-19. 
Fuente: Google Forms 
La cifra mostrada en el gráfico, indica que un 66% de encuestados se ha visto afectado 
psicológicamente por el impacto de noticias relacionadas al Covid-19 dentro de plataformas 
digitales. Esto lleva a tener aún más interés en desarrollar este tema, pues se sabe que no 






 Gráfico N° 12: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre el conocimiento del término “fake news”. 
Fuente: Google Forms 
De los 53 encuestados, 49 indicaron que sí saben qué es una “fake news”. Esto da un total 
de 92,5% según la gráfica.  
 
Gráfico N° 13: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre la definición de “fake news”. 
Fuente: Google Forms 
Casi el 100% de encuestados tenían un conocimiento correcto de qué es una “fake news”. 
De la cifra mencionada, el 94,3% señaló la respuesta correcta dentro de alternativas que 
podrían ser consideradas como una noticia de esta denominación.  
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 Gráfico N° 14: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre la existencia de noticias falsas. 
Fuente: Google Forms 
El total de encuestados respondieron que, para ellos, sí existen noticias falsas relacionadas 
al Covid-19 en plataformas digitales.  
 
 Gráfico N° 15: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre campañas previas que contrarresten fake news. 
Fuente: Google Forms  
Un gran porcentaje de encuestados no recuerda alguna campaña para contrarrestar 
noticias falsas en redes sociales. Esta cifra equivale al 69,8% del total de muestra.  
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 Gráfico N° 16: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre la importancia de una campaña que contrarreste las fake news. 
Fuente: Google Forms  
Un total de 98,1% de 53 personas encuestadas, consideran importante realizar una 
campaña para contrarrestar noticias falsas en redes sociales. La aceptación se divide en 
“muy importante” y “regularmente importante” con un 75,5% y 22,6% respectivamente.  
 
 Gráfico N° 17: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre las actividades a desarrollar en una campaña para combatir fake news. 
Fuente. Google Forms 
Según los encuestados, es importante que la campaña sea de índole publicitaria y que 
cuente con un informe especial. Esta conclusión se debe al porcentaje casi paralelo en 
ambas opciones, por lo que se ha considerado que sean complementos de este proyecto 
para concientizar y educar.  
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 Gráfico N° 18: Encuesta sobre fake news y desinformación en redes sociales durante la 
pandemia. Sobre el nombre de una campaña para contrarrestar fake news. 
Fuente: Google Forms  
La mitad de encuestados recomendaron como nombre de campaña “Infórmate con 
responsabilidad” (50.9% de aceptación).  
 
b. Investigación cualitativa:  
Para la investigación cualitativa, se realizó entrevistas a profundidad a 3 grupos 
importantes de la campaña: especialistas, público objetivo y representante de una 
organización aliada.  
Especialistas:  






Tabla N° 2: Ficha técnica de entrevista para investigación cualitativa. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Délia Velasquez – Social Media Strategist 
Sobre las fake news: “Son noticias falsas o malintencionadas que buscan engañar al 
usuario apelando a su propia opinión, emociones o creencias, para así conseguir 
determinados fines como, por ejemplo: monetizar llevando tráfico a sitios web engañosos, 
desinformar a la población en coyunturas políticas y sociales, estafar a la audiencia que se 
ve seducida por algún producto de dudosa reputación o convencida por un testimonio falso, 
entre otros.” 
¿Cómo nacen las fake news? 
Las fake news existen desde siempre, solo que en esta nueva era digital y debido al 
algoritmo de las plataformas sociales, esta práctica se ha proliferado. Muchas veces solo 
basta que el contenido tenga un buen nivel de difusión para que el usuario lo tome como 
algo certero. 
¿Cuál es tu labor como Social Media Strategist? 
Diseño la estrategia en redes sociales para generar comunidad entorno a una marca. 
Investigación cualitativa 
Herramienta usada Entrevista a profundidad 
Cantidad de entrevistas 5 
Especialistas 
entrevistados 
 Délia Velasquez (Social Media Strategist) 
Bruno Ortiz Bisso (Periodista) 
Hector Coloma (Psiquiatra) 
Elmer Huerta (Especialista en salud pública) 
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¿Cómo consideras que influyen las fake news en los jóvenes y adultos mayores?  
En el caso de los jóvenes y debido a la gran exposición de información suelen confiar en 
cualquier fuente, por ejemplo, cuando están en búsqueda de alguna respuesta o cumplir 
con determinadas tareas del día a día, se dejan convencer por la difusión o viralización que 
les dan las redes sociales a ciertos contenidos o bien a los primeros resultados relevantes 
del buscador. No suelen profundizar o preguntarse el porqué de las cosas, lo que muchas 
veces también afecta su pensamiento crítico.  
En el caso de los adultos mayores, debido al cambio generacional, la sobrecarga de 
información y el poco conocimiento sobre cómo funcionan las redes sociales les genera 
mucha confusión y hasta miedo, es por ello que también son los que más comparten y 
difunden este tipo de noticias falsas.  
¿Cuál consideras que es el público más vulnerable a las fake news en redes sociales, 
sobre el Covid-19? 
El público que busca o ha buscado información en redes sociales sobre tratamientos para 
ayudar a sus familiares cuando pasan por el Covid, este es sin duda alguna, el público más 
sensible a ese tipo información en esta etapa (porque hemos pasado por distintas etapas 
desde el inicio de la pandemia), y según lo que hemos podido contrastar en nuestro trabajo 
relacionado a la pandemia a lo largo del 2020, son más las mujeres entre 25 a 35 años que 
hombres, las que se dejan convencer por este tipo de información falsa, que apela a dar 
respuesta a la ansiedad que genera la incertidumbre de la enfermedad.  
¿Cuál es la fake news que más recuerdas?  
Relacionadas a mi trabajo, recuerdo fake news de artistas de América TV, donde según 
estas notas promocionadas (con pauta) los artistas daban su testimonio sobre lo 
beneficioso que había sido para ellos el consumo de determinados productos que los 
41 
 
hicieron adelgazar, por ejemplo. Otro fake news estuvo relacionado a las muertes, tuvimos 
varios eventos, pero recuerdo el caso de una nota de una página falsa de Canal N 
(promocionada también) anunciando que había fallecido un conocido político lo que se 
volvió trending topic.  
¿En algún momento las fakes news intervinieron en las estrategias que realizas 
como Social Media?  
Así es, las marcas afectadas fueron América Noticias, pero sobretodo Canal N, pues se 
crearon muchísimas páginas falsas en Facebook para promover noticias falsas (crear 
anuncios) y así llevar tráfico a sus espacios para generar además confusión entre la 
audiencia, desprestigiando así a la marca.  
¿Cómo describirías el concepto de fact checking? 
Podría decirse que es el proceso de investigación llevada a cabo por periodistas u otros 
expertos que ayuda a detectar las noticias falsas o verificar la información con el fin de 
determinar su veracidad y posterior corrección.  
Desde tu función, ¿qué haces para educar o incentivar el fact checking? 
Lo que hemos hecho en conjunto (equipo interdisciplinario dentro del Canal) es hacer 
promociones para dar cuenta a nuestra audiencia que tenemos redes sociales verificadas, 
y que son las notas que provienen de nuestros espacios, los que tienen un equipo de 
periodistas detrás, elaborando notas de fuentes contrastables. En otras oportunidades, 
hemos tenido que emitir comunicados para controlar las fake news de espacios que 
tomaban nuestro branding y promovían notas con claros fines de lucro. Como trabajo diario 
más allá de educar, lo que hacemos internamente es denunciar estas malas prácticas en 
los espacios de ayuda de Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, etc., para que finalmente 
estas notas, videos, imágenes, páginas, etc., sean eliminadas con el debido sustento.  
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Bruno Ortiz – Periodista 
¿Cuál es tu función en el mundo digital? 
Yo trabajo en el diario El Comercio, soy periodista allí. Estoy encargado de la sección de 
“ciencias” de la versión impresa pero también escribo para la web. 
Desde tu función, ¿cómo lidias día a día con las fake news? 
De varias formas. Primero identificándolas en el contexto de sobrecarga de información 
que tenemos y recibimos todos los días. Para nosotros, aunque no lo crean, es más 
complicado contrarrestar información que se encuentra porque debemos generar 
información antes que todos, cuando aún, quizás, no está disponible. Nosotros no solo 
debemos estar a la espera de información, sino, tenemos que ir a la caza de informaciones. 
La experiencia y el olfato periodístico son importantes porque nos ayuda a detectar cuando 
una información cae en lo falso. Esto, por el lado de la cobertura.  
Por otro lado, tienes la desinformación, las noticias falsas que llegan a tu audiencia, por un 
lado, que de manera indirecta te llegan a ti. De repente, en el chat de amigos, del director 
del diario, le pasaron un dato sobre una cadena o de repente en el chat familiar te mandan 
la misma cadena. Estos son indicativos que te dicen que hay información que está 
empezando a correr y que probablemente le esté empezando a llegar a un montón de 
gente y esto pueda llevarles a la desinformación.  
Llega información por todos lados, se tiene un montón de frentes a los cuales hay que estar 
atentos el doble, porque no solo es buscar la información que necesito para mi trabajo, 
sino, estar atento a que no te quieran engañar, atento a qué cosa puedo atajar en el camino 
para que no engañen a la gente. Entonces es convertirse en una posición no solo pasiva, 
sino también, activa a identificarlas y advertir sobre ellas.  
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¿Qué son las fake news y cuál es su finalidad? 
Las fake news son noticias falsas, como su nombre lo dice. Su finalidad no es precisa; 
busca muchas cosas: desde el hecho simple de sentirte feliz por engañar a una buena 
cantidad de personas y que haya caído en tu “trampa”, hasta incluso, instalar maneras de 
pensar en ciertos grupos de personas sobre determinados temas. O sea, las noticias falsas 
también sirven para la manipulación de las personas.  
¿Qué determina que una noticia sea falsa?  
Una noticia falsa por lo general es bastante verosímil. Podría ser ilógico porque hablamos 
de falsedades, pero es verosímil porque parece verdad. No es una verdad comprobable 
pero tiene toda la apariencia de serlo. La noticia falsa tiene muchos componentes de 
verdad y no solamente en los contenidos, sino incluso en las formas. Hay gente que se da 
el trabajo de clonar aspectos de páginas web para incluir el contenido, de modo que tú solo 
haces clic al enlace y ves una página parecida y confías.  
¿Cuál consideras que es el público más vulnerable a las fake news en redes sociales 
sobre el Covid-19? 
Para que una fake news tenga efecto, necesitas que alguien esté dispuesto a creerla. 
Necesitas que haya una disposición de la otra persona para aceptar eso que le vas a contar 
y ahí es donde viene el ingrediente de la verosimilitud. Que te digan cosas que en realidad 
están pasando, pero no te las dicen completas o simplemente no te dicen lo que no les 
conviene, o quizá te dicen las cosas orientadas a lo que tú quieres que piense. Un claro 
ejemplo de esto es cómo nació el movimiento antivacuna. Este movimiento nació de un 
problema que hubo con un estudio científico en los años 90 con el médico investigador 
Andrew Wakefield que tenía un hijo con autismo y estaba muy seguro de que después de 
que le puso una de las vacunas a su hijo, empezó a manifestar estas características propias 
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de una persona con autismo, entonces inició una investigación y en sus resultados 
encontró que uno de los componentes de las vacunas que le colocó a su hijo era el 
timerosal, el cual podría causar problemas al estómago que llevaba a una inflamación 
cerebral y por ende autismo. Esta investigación fue publicada en una revista científica de 
gran reputación indicando que estas vacunas causaban autismo. Se realizó una nueva 
revisión del estudio y descubrieron que estaba mal investigado y manipulado para que el 
resultado arroje lo que Wakefield quería. Este hecho (la publicación del estudio de 
Wakefield) dio pie a que muchas personas salgan a justificar el que sus hijos sean autistas.  
¿Crees que es importante realizar algún tipo de campaña para contrarrestar las fake 
news? 
¿En realidad? Debería. ¿Alguien lo está haciendo? No. Esa es la verdad.  
Partiendo desde la premisa de que en el país no existe una cultura de información 
responsable, ¿de qué manera, consideras, que se deba abordar una campaña de este 
tipo? 
Es bien complicado porque mucha gente ya tiene preconceptos listos para justificar su 
posición; sobre todo ahora que las posiciones se han vuelto bastante radicales. Pero aún 
hay un grupo que está dudando, o que no está bien convencido porque, quizá, no cuenta 
con los elementos suficientes para discernir. Pero es básico tener en claro nuestro público. 
Hay que segmentar muy bien para comunicarnos en el lenguaje que lo hace nuestro 
público, como lo hizo el diario Folha de S. Paulo: Durante la pandemia hizo una aplicación 
bastante simpática; replicó el entorno de Whatsapp, tú entrabas al especial multimedia (de 
Folha de S. Paulo) y te cargaba una conversación grupal de Whatsapp donde te llegaba 
una cadena, tal cual pasa día a día, y de pronto, personas del grupo iban comentando y 
desmintiendo la cadena. Usaban la manera en que te comunicas y la manera en que tú 
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recibes, en este caso, las fake news sobre coronavirus, para que, en el mismo lenguaje, 
entorno y mismas palabras, decirte que una información es falsa.  
Desde toda tu experiencia en redes sociales ¿Cuáles son las claves para poder 
identificar, como usuario, una fake news o pueda evitar caer en ella? 
La información la tiene que decir alguien, no me refiero a quien te la manda (…) identificar 
la fuente. Lamentablemente estamos en una situación que, como usuarios, como 
audiencia, tenemos que confirmar lo que estamos recibiendo, sobre todo si la asignación 
de la fuente es tan vaga.  
2.- Noticias sumamente importantes, trascedentes, jamás en la vida te van a llegar por 
Whatsapp por más conectado que estés. Y si te llegan, tienes que ir por el paso 1 
(identificar la fuente).  
3.- Siempre vas a tener que recurrir a un medio de comunicación tradicional, ya sea la 
radio, la TV, la prensa o un sitio web (…) Si es un medio de comunicación serio, va a tener 
que darte informaciones trascendentes quiera o no. Nos estamos viendo en la necesidad, 
por más avances de la tecnología, de tener volver a escoger algún medio de comunicación 
que sea de nuestra confianza. Eso hoy es importante.  
¿Considera que una campaña tendría a un buen aliado si cuenta con alguno de estos 
medios?  
Suelo comparar al Comercio con marcas como Microsoft o como Telefónica. Mucha gente 
probablemente nunca ha sido usuario de Telefónica o de Microsoft, pero aun así dicen, 
como el resto, que son la peor cosa que ha sucedido. Para mucha gente, el Comercio es 
lo mismo (…) Mucha gente ni si quiera se digna a revisar las noticias que tenemos 
disponibles en la web. Pese a que los medios de comunicación están con poca credibilidad 
en la gente, tener el respaldo de un medio de comunicación es importante. Estoy de 
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acuerdo con eso (…) Así no le guste a la gente, las instituciones que se encargan en la 
sociedad de distribuir la información importante y novedosa sobre lo que pasa en el mundo, 
son los medios de comunicación, entonces, tienes que confiar en un medio de 
comunicación. Te va a dar algún tipo de soporte. La institución del medio de comunicación 
siempre va a servir como un respaldo para que, lo que quieres promover, tiene credibilidad. 
Eso es olvidado, que el medio de comunicación se basa en la credibilidad y eso es algo 
que no se compra. Te puedes equivocar en el camino, pero lo importante es tomar las 
precauciones necesarias para, por un lado, poder corregir a tiempo y asumir las 
responsabilidades de tu equivocación y por el otro lado, equivocarse lo menos posible.  
 
Hector Coloma – Psiquiatra 
¿Cómo impactan las fake news relacionadas a la pandemia en la salud mental de la 
población?  
De por sí, el tema de la pandemia, sin necesidad que haya noticias falsas ya es un factor 
perturbador en la tranquilidad de cada persona porque es una amenaza real. En psiquiatría 
diferenciamos las palabras de temor y miedo. El miedo lo usamos cuando es un peligro 
evidente. Por ejemplo: que estemos en un zoológico y que un león se escape, ese no es 
temor, es miedo porque es real. El temor es una amenaza en ciernes, pero que uno puede 
exagerarla. Por ejemplo; el temor a que nos asalten. Es un temor porque no nos están 
asaltando. Nos cuidamos y esos cuidados pueden ser extremos. La pandemia es una 
amenaza real y tenemos que cuidarnos, pero hasta qué punto esa amenaza se convierte 
en una obsesión o fobia. Esto puede generar una neurosis colectiva.  
¿Qué es una neurosis colectiva?  
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Se ve en plano panorámico de la sociedad. No sé si recuerdan cuando se inició la 
información de la aparición del virus, la mayoría se avocó a centros comerciales a comprar 
papel higiénico. Una exagerada preocupación que muchos se preguntaban qué tenía que 
ver el papel higiénico con la pandemia. Es irracional, ahí gana el temor (…) Sin razón 
alguna se avoca a comprar cosas sin tener que hacerlo. La gente interpretaba de que era 
una preocupación digestiva (…) Otros pensaron que, si era un virus que atacaba el aparato 
respiratorio, iba haber mucha secreción nasal e iban a necesitar extremas cantidades de 
papel (…) Eso fue una histeria colectiva.  
El 66.7 % de encuestados afirmaron haber atravesado por un cuadro de ansiedad, 
estrés o pánico tras leer noticias relacionadas al Covid-19 ¿Qué tan grande ve usted 
la problemática de las noticias falsas en la salud mental?  
Lo que sucede es que, nosotros hablando como masas frente a una amenaza, 
reaccionamos de diferentes maneras. Jean Paul Sartre, un filósofo muy conocido, decía 
que había dos tipos de terror: el que une y el que separa. El que une, convoca a la gente 
más madura, que tiene capacidad de raciocinio frente a una amenaza, y pueden 
organizarse para enfrentarlo. El terror que separa nos aborda gente que no tiene la 
capacidad de poder enfrentar la situación y cada uno quiere darle solución a su manera. 
Entonces, el terror nos genera desconfianza. Bill Gates dijo que, para saber quiénes iban 
a estar vacunados o no, era necesario ponerles un chip, pero en el terror que separa, uno 
ve la amenaza como un monstruo que se lo va a comer. Esa desconfianza nos somete a 
esas ideas de tipo persecutorio, que nos va a hacer daño. Ahí viene el problema tipo 
paranoico. Toda información que viene es tomada con desconfianza y uno pone allí sus 
temores, uno de ellos es que hay una trampa, no para beneficiarnos, sino para hacernos 
un daño. La base es la desconfianza.  
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¿Cree que sería importante realizar una campaña para contrarrestar las noticias 
falsas respecto al Covid-19? ¿Ayudaría a minimizar el impacto que de por sí ya tiene 
esta pandemia? 
Por supuesto. Aquí los medios de comunicación juegan un rol preponderante y como 
instrumento de llegar a la población, tiene una enorme responsabilidad. Nada es bueno y 
nada es malo. Acá, los medios de comunicación tendrían una gran responsabilidad social 
de administrar dosis de verdad para eliminar toda fantasía persecutoria. Debe haber un 
plan en ese sentido, de comunicación, de las autoridades para atenuar esos temores que 
provienen de la desconfianza en la población.  
¿Considera que sería necesario que una campaña para contrarrestar las noticias 
falsas en redes sociales esté asociada a una organización dedicada a la salud 
mental?  
Cierto. Las instituciones cumplen un papel preponderante en la salud (…) Tenemos que 
actuar como profesionales de la salud mental administrando verdades que disminuyan los 
temores en la población que ya está sufriendo enormemente una amenaza real. Tiene que 
haber una organización que tenga objetivos claros en ese sentido (…) Toda aquella 
información que es falsa tiene que ser señalada para que la población sepa a qué atenerse. 
Necesitamos un ente rector que se encargue de decir cuáles son las cosas verdades que 
hay en las noticias y cuáles no.  
Entonces ¿Sería una buena alternativa una alianza con un medio de comunicación 
o una organización encargada de la salud mental? 
Claro. Los institutos encargados de la salud tienen que publicar comunicados cuando 
existan estas informaciones inadecuadas que aumentan la desconfianza en la población o 
les da falsas esperanzas. Apuntando a que exista una población con desconfianza que, 
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incluso, podría no darle crédito a un comunicado oficial de una institución reconocida 
mundialmente de la salud (…) Debemos apostar a que pongan confianza a entidades que 
son rectoras de la salud en el mundo.   
¿Cuál cree que sea la manera adecuada de poder educar al público a informarse con 
responsabilidad?  
Lo mejor si estamos frente a una población con desconfianza y temor es decir las cosas 
como son, verdaderas, sin entrar en contradicciones. (…) Debemos mostrarnos como 
personas que dan tranquilidad y confianza. Acá tenemos que actuar con veracidad y ser 
consecuentes con lo que decimos, no tener incongruencias (…) Si la amenaza es real, 
decir que es real. Como se ha visto, tenemos una segunda ola en la actualidad y no 
podemos negar que no exista para que la gente no se angustie. Tenemos que angustiarnos 
porque la angustia es parte de la condición humana que nos avisa que algo tenemos que 
hacer para evitar que la amenaza haga presa de nosotros.  
¿Considera que “No seas fake” podría ser un buen nombre para una campaña que 
busca luchar contra las noticias falsas? 
Creo que sí. No soy la persona más calificada para decir cuál es la más adecuada, pero 
todo aquello que contribuya a atenuar la desconfianza en la población, es buena. Puede 
ser una buena campaña con ese nombre, en todo caso, tenemos que hacerla. Cuanto 







Elmer Huerta – Especialista en salud pública 
Respecto a creencias que se tiene en la población, ¿los jóvenes son inmunes al 
Covid-19? 
Con respecto al Covid-19, hay dos tipos de riesgo: al de infectarse y al de complicarse. Son 
cosas completamente diferentes. El riesgo de infectarse lo tienen todos los seres humanos 
por igual si es que no cumplen con las medidas de prevención. Todos los seres humanos 
se pueden infectar. El riesgo de complicación es diferente. Ya una vez infectada la persona, 
qué riesgo tiene que la enfermedad se le complique.  
De lejos el riesgo el grupo de riesgo más importante es de la edad: personas mayores de 
50 años tienen muchas más probabilidades que complicarse que a personas menores.  
Probablemente los jóvenes se están confundiendo cuando tienen ese mito, el riesgo de 
infectarse con el de complicarse. Ellos pueden infectarse y contagiar. Acaba de salir un 
estudio que dice que los menores de 20 años tienen más probabilidad de contagiar que los 
niños pequeños de 10 años.  
¿Existen remedios caseros para prevenir o combatir el Covid-19? 
Es una enfermedad producida por un virus, igual que la hepatitis A (…) Ninguna 
enfermedad causada por virus tiene remedio. Este Covid-19 es producida por un virus y 
tampoco tiene tratamiento. Lo cual es diferente a decir que los síntomas que produzca la 
enfermedad no tengan tratamiento. Si le duele la cabeza, vómitos, obviamente habrá 
tratamiento para esos síntomas, pero no para la enfermedad misma. Hay gente que cuando 
cae con gripe y le duele la cabeza, toma su manzanilla caliente y dice que se cura. Otra 
gente, se toma su paracetamol. Existen diversos tratamientos para los síntomas.  
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Existe cierto temor en un porcentaje de la población respecto a la llegada de la 
vacuna. Algunas personas creen que las consecuencias podrían ser, incluso, peor 
que la misma enfermedad. No confían en la efectividad, ¿qué nos puede decir al 
respecto? 
Esta enfermedad que en todos los estudios que se han hecho, se distribuye, de acuerdo 
con su gravedad, en tres grupos: 80, 15, 5.  
80 es el porcentaje de personas que se infecta con este virus y que no siente nada o siente 
síntomas tan leves que ni hace caso. 15 es el porcentaje de gente que, una vez que se 
infecta, cae en cama muy enferma, con fiebre, escalofríos, con dolores de cabeza. Y 5 es 
el porcentaje de personas que se infecta, cae en el hospital, llega a cuidados intensivos y 
se puede morir. Entonces, la ciencia no ha descubierto hasta el día de hoy quién va a ser. 
Si me infecto, no sé en qué porcentaje voy a caer.  
La vacuna que se está mostrando es eficaz y segura. Si tengo una vacuna, la persona tiene 
que decidir qué es lo que quiere. El beneficio de vacunarse va a ser que se va a librar de 
una enfermedad que lo puede llevar al 5% y a la muerte. El riesgo, los efectos secundarios 
de cualquier vacuna. Es una cuestión de beneficio versus riesgo lo que determina si una 
persona se quiere vacunar o no.  
¿Considera que sería importante realizar una campaña para educar a la población a 
que se informe con responsabilidad? 
Sí, las campañas de comunicación son muy importantes. De ninguna manera tienen que 
disminuir la inteligencia de la gente. Aquella campaña que tilde de ignorantes, de fanáticos, 
de desinformados a estas personas, va a caer mal. A estas personas hay que educarlas, 
hay que sentarse con ellas. Hay que diseñar campañas educativas que tomen en cuenta 
sus dudas, tienen miedo, no conocen la ciencia. La educación en ciencia en la población 
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es muy baja (…) Como ahora estamos más globalizados, ellos creen lo que les llega allí y 
no es su culpa. Necesitamos que se hagan campañas, pero tienen que ser bien hechas, 
por comunicadores profesionales que tomen en cuenta las dudas, las carencias científicas 
de la población, que sean segmentadas para diferencias grupos sociales (…)  
¿Qué opina sobre el nombre “No seas fake” para una campaña que busque 
contrarrestar las noticias falsas relacionadas al Covid-19? 
Es como decir: No seas tonto.  
¿Un cuadro de depresión o ansiedad provocado por noticias falsas o negativas 
sobre el Covid-19, puede afectar en el desarrollo de la enfermedad en una persona 
que presente síntomas leves? 
No, el hecho de que tengan angustia o depresión no va a ser que sea grave. La persona 
va a caer o en el 80, en el 15 o en el 5. Si está en el 80 y es deprimida o ansiosa, no va a 
hacer que caiga al 5. Lo que será es que angustie más, se automedique. Pero eso no será 
que se haga grave. El aspecto emocional no va a hacer que una persona agrave la 
enfermedad.  
Desde su experiencia como médico ¿Cómo lidia con los casos de personas que 
realmente creen en la información que encuentran en Internet?  
Lo que hay que hacer: no subestimar a la persona, no pensar que es tonta o ignorante. 
Esta persona, por su educación en ciencia que es tan baja, cree en lo que le han mandado 
(…) Les explico, se les hace entender. Usted decide a quién quiere creer.  
Con la llegada de la vacuna ¿Podemos decir que no habrá contagios y que todo 
volverá a la normalidad? 
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No, absolutamente no. La vacuna será un elemento más en el control de esta enfermedad. 
De ninguna manera va a ser la bala milagrosa que va a borrar esta enfermedad, de ninguna 
manera. Esta enfermedad ha venido para quedarse, es una enfermedad viral más de las 
que tenemos (Paperas, hepatitis, sarampión). Cuando llegue el momento, que quizás va a 
ocurrir en los próximos 2 o 3 años en el que la población mundial, 60% – 70% se vacune, 
la enfermedad no va a desaparecer, va a ser una enfermedad como la gripe que todos los 
años va a regresar, va a dar vueltas, ya no va a causar los problemas que tenemos ahora 
que colapsan los sistemas de salud porque los casos van a ser menos.  
¿Podemos que concluir una campaña de este tipo podría estar muy bien aliada con 
especialistas de la salud como usted y también de la mano de especialistas de apoyo 
emocional?  
Sí, la parte científica clínica estaría bien, la parte emocional es muy importante, pero lo que 
les aconsejaría es que averigüen quién idea los comerciales de Pilsen Callao. Son 
excelentes comerciales. Esto no es para el periodista, no es para el médico o la enfermera, 
ni el psicólogo o psiquiatra, esto es para el creativo en comercial que cuando lo veo, me da 
sed y quiero una cerveza. Eso se necesita. 
 
Grupo objetivo: 
Se seleccionó a 5 personas correspondientes al grupo objetivo entre hombres y mujeres 
para realizar una entrevista que permitirá tener información cualitativa para el enfoque y 





Tabla N° 3: Ficha técnica de entrevista para investigación cualitativa (focus group) 
Investigación cualitativa 
Herramienta usada Entrevista a profundidad 
Cantidad de entrevistas 5 





Fuente: Elaboración propia 
 
Participante 1: 
¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué? 
Ninguna. No obtengo noticias de redes sociales porque no confío en ellas como fuente de 
información imparcial 
¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico o estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
No 
¿Qué son, para usted, las fake news? 
Un problema para el periodismo actual. 
¿Considera que las fake news son una problemática? ¿Por qué? 
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Si son un problema, pero cada país es afectado de manera distinta. Porque la 
desinformación hace que las personas cometan errores o se inclinen al conflicto o violencia. 
¿Considera que sería importante realizar alguna campaña para contrarrestar las fake 
news o noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales? ¿Por qué? 
Las redes sociales son una de las principales fuentes de noticias falsas, así que sí, se 
debería tener una campaña para evitar. 
¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news 
sobre Covid-19 en redes sociales? 
Fact checking de las noticias, brindar evidencia junto a los artículos en lugar de 
sensacionalismo o intentar apelar a las emociones en lugar de lógica. 
¿Con qué medios, empresas o instituciones considera que debería tener una alianza 
para desarrollar una campaña que ayude a contrarrestar fake news en redes sociales 
sobre Covid-19? ¿Por qué? 
El gobierno no puede regular las redes sociales así que solo debería concientizar en 
publicidad que las personas obtengan noticias de múltiples fuentes y no de tweets o 
mensajes de Whatsapp sin evidencia 
¿Cuándo escucha la palabra fake, en qué piensa? 
En mentiras. 
¿Qué opina sobre “No seas fake” como nombre para este tipo de campaña? 
Creo que podría usarse como título de campaña. 
¿De qué manera se uniría usted a una campaña de este tipo? 
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Siento que las personas deberían alejarse de las redes sociales como única fuente de 
información y recopilar sus noticias de múltiples fuentes confiables. 
Participante 2: 
¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué?  
Instagram, porque es muy fácil encontrar información, es muy accesible y fácil de usar, y 
tiene fuentes verídicas.  
¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico o estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
Definitivamente estrés, porque las cifras siguen aumentando, no tenemos el mejor sistema 
de salud y eso es una desventaja total, ya que así no podremos vivir la vida con normalidad. 
¿Qué sabe acerca de las fake news? 
Son noticias falsas de cualquier tema que haya. 
¿Considera que es importante la elaboración de una campaña para contrarrestar 
las fake news? ¿Por qué? 
Se ha visto casos que personas, mayormente de edad adulta, leen y ven noticias falsas en 
las redes sociales, las cuales son falsas, pero ellos no saben y les creen. Por ejemplo: 
Tomar alguna bebida 3 veces al día ayuda a que seas inmune al coronavirus, y eso es 
totalmente falso, ya que el virus sigue entre nosotros. 
¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news sobre 
Covid-19 en redes sociales? 
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Brindando información verídica para que el público esté bien informado, también que sea 
dinámica y fácil de leer. 
¿Qué le parece el nombre “No seas fake” para una campaña que busca contrarrestar 
las noticias falsas en redes sociales sobre el Covid-19? 
Me gusta, es claro y preciso al objetivo que se quiere llegar. 
¿De qué manera, se uniría usted a una campaña de este tipo? 
Por medio de las redes sociales, como una página virtual o una red social, ya que debido 
al virus no se puede salir. 
 
Participante 3: 
¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué? 
Twitter. Porque es la red donde la información es inmediata. Solo era ir viendo qué medios 
podía tomarlos en serio, más otros especializados en epidemiología. 
¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico o estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
Sí. En especial las primeras semanas que no se sabía mucho sobre la enfermedad y había 
informes que contradecían a otros. 
¿Qué son para usted, las fake news?  
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Son noticias falsas que tienen como propósito la desinformación para llevar al lector a tomar 
una postura que convenga a un grupo económico y/o político. 
¿Considera que las fake news son una problemática? ¿Por qué? 
Sí. Son una problemática, en especial durante una pandemia, porque la desinformación 
puede llevar a decisiones que mellen su salud y su vida de quién lo cree. 
¿Considera que sería importante realizar alguna campaña para contrarrestar las fake 
news o noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales? ¿Por qué? 
Sí, sería importante realizar una campaña porque la población no puede sentar sus 
decisiones en base a información falsa o con tergiversaciones. 
¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news sobre 
Covid-19 en redes sociales? 
La única manera es buscar que esta campaña se viralice. Hacer un estudio de redes para 
saber cómo contrarrestar de manera efectiva estas fake news. Es complicado combatir con 
redes de unos cuantos miles de seguidores contra millones en WhatsApp, por ejemplo. 
Además, tiene que saber cómo ser atractivo y didáctico. 
¿Con qué medios, empresas o instituciones considera que debería tener una alianza 
para desarrollar una campaña que ayude a contrarrestar fake news en redes sociales 
sobre Covid-19? ¿Por qué? 
Los grandes medios deberían evitar darle eco a este tipo de información. Dejar de lado el 
superponerlo con una posición científica como si tuvieran el mismo peso. Por ello, debería 
aliarse con esta clase de campañas. Es demasiado complicado porque los medios masivos 
no buscan la verdad sino lo que retengan mayor tiempo a la audiencia. 
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¿Cuándo escucha la palabra fake, en qué piensa? 
En algo que no es verificable, pero que tiene la argucia para ser creíble para un importante 
número de personas. 
¿Qué le parece el nombre “No seas fake” para una campaña que busca 
contrarrestar las noticias falsas en redes sociales sobre el Covid-19? 
Creo que para ello debería estar más reconocido el concepto de ‘fake news’ entre un gran 
porcentaje de personas. Quienes consumen ‘fake news’ ni saben que es eso. Solo son 
noticias. 
¿De qué manera, se uniría usted a una campaña de este tipo? 
Le daría follow (seguir) mas no me volvería en un activista al respecto. Tengo una visión 
negativa al respecto y pienso que no hay manera de evitar que las fake news se crean. 
Son problemas de base, como el descreimiento de los medios oficiales. La lucha es utópica, 
aunque podría convencer a algunos cuantos. Lo cual podría ser algo más realista. 
 
Participante 4: 
¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué? 
Facebook. Porque se comparten muchos links con información y videos con respecto al 
tema 
¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico o estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
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Pánico. Al saber que los casos de infectados y fallecidos aumentaba y el sector salud no 
está preparado para lidiar con esta problemática. 
¿Qué son para usted, las fake news?  
Noticias falsas, noticias distractoras, noticias mal intencionadas. 
¿Considera que las fake news son una problemática? ¿Por qué? 
Sí, porque es un elemento distractor y engañoso para la sociedad, en vez de dar una 
información verídica solo causa desinformación. 
¿Considera que sería importante realizar alguna campaña para contrarrestar las fake 
news o noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales? ¿Por qué? 
Sí, porque la mayoría de personas pasan mucho tiempo en redes sociales y solo se quedan 
con la primera información que les llega, no buscan más detalles o no corroboran la 
información y al dejarse llevar por la única información que tienen las comparten y así 
pueden mal informar a los demás. 
¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news sobre 
Covid-19 en redes sociales? 
Con mensajes de líderes de opinión sobre el cuidado, personal de la salud que trata de 
frenar la enfermedad, testimonios de las personas que han sufrido la enfermedad y lo difícil 
que la han pasado, testimonios de personas que hayan perdido familiares por el virus. 
¿Con qué medios, empresas o instituciones considera que debería tener una alianza 
para desarrollar una campaña que ayude a contrarrestar fake news en redes sociales 
sobre Covid-19? ¿Por qué? 
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Con la televisión porque es un medio masivo que tiene figuras que pueden dar mensajes 
de orientación, con el Ministerio de Educación porque tiene las tácticas para dar a conocer 
un mensaje. 
¿Cuándo escucha la palabra fake, en qué piensa? 
En mentira, falsedad. 
¿Qué le parece el nombre “No seas fake” para una campaña que busca contrarrestar 
las noticias falsas en redes sociales sobre el Covid-19? 
Está bueno porque es la otra cara de una noticia engañosa, te ayuda a no creer ni a 
compartir la primera o única información que tengas para desinformar a los demás. 
¿De qué manera, se uniría usted a una campaña de este tipo? 
Interactuando en las redes sociales, compartiendo información corroborada. 
 
Participante 5: 
¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué? 
Facebook, ya que es la red social que más utilizo y además. Sigo a varias páginas de 
noticias por ese medio. 
¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico y estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
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No, pero si me llamaban la atención las noticias y las leía a detenimiento para saber más 
del Covid-19. 
¿Qué son para usted, las fake news?  
Son noticias que no son reales. En algunos casos también se da en que la noticia es real, 
pero el titular que usan para comunicarlo es polémico. 
¿Considera que las fake news son una problemática? ¿Por qué? 
Sí, porque genera desinformación en la población y luego por ejemplo, se comparte con 
personas a las que realmente les puede afectar un tipo de noticia así y hace como real. 
¿Considera que sería importante realizar alguna campaña para contrarrestar las fake 
news o noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales? ¿Por qué? 
Sí para que la gente esté informada y sepa diferenciar una noticia real de una falsa. 
¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news sobre 
Covid-19 en redes sociales? 
Informando a la gente qué son las fake news, quizás dando tips para diferenciarlas, dar 
fuentes confiables donde la gente pueda tener información, etc. 
¿Con qué medios, empresas o instituciones considera que debería tener una alianza 
para desarrollar una campaña que ayude a contrarrestar fake news en redes sociales 
sobre Covid-19? ¿Por qué? 
Con los medios de comunicación respetables. 
¿Cuándo escucha la palabra fake, en qué piensa? 
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En que es falsa. 
¿Qué le parece el nombre “No seas fake” para una campaña que busca contrarrestar 
las noticias falsas en redes sociales sobre el Covid-19? 
Bueno, me hace pensar en que yo soy falso, y quizás se puede asociar a que soy falso por 
compartir noticias falsas. 
¿De qué manera, se uniría usted a una campaña de este tipo? 
Compartiendo contenido relevante, que informe de que son las fake news. 
 
Organización: 
Se realizó una entrevista a profundidad a un representante de América Televisión (portal 
web), una de las organizaciones con la que trabajaremos de la mano para el desarrollo de 
esta campaña. Esto permitirá conocer a detalle respecto al enfoque, concepto y manejo de 
las fake news  
 
Tabla N° 4: Ficha técnica de entrevista para investigación cualitativa (representante de 
potencial aliado estratégico) 
Investigación cualitativa 
Herramienta usada Entrevista a profundidad 
Cantidad de entrevistas 1 
Representante de la 
organización 
Walter de la Torre (Editor de la Web de América ) 
Fuente: Elaboración propia 
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Walter de la Torre – Editor Web 
¿Cuál es su labor como editor web de América Noticias y Canal N? 
Soy el responsable de los productos digitales de América Noticias y Canal N. Mi labor es 
gestionar el contenido periodístico de ambas webs, siguiendo la línea editorial de los 
programas y noticieros de TV, establecida por la dirección periodística.  
Editar los textos periodísticos que son publicados en las webs, y actualizar los sites de 
acuerdo a lo que exige la coyuntura noticiosa.  
Monitorear y amplificar el contenido web en las redes sociales, asumiendo la función de 
community manager alterno en Twitter, Facebook e Instagram. 
Liderar la estrategia digital para el desarrollo de productos digitales (sites, landings, apps, 
clips para RR SS, etc) en trabajo coordinado con las áreas de Arquitectura, Diseño y 
Marketing. 
Administrar los recursos humanos del área. Organizar y aprobar las vacaciones y las horas 
extras de los redactores, y gestionar los reemplazos. 
¿Qué son las fake news y cómo nacieron? 
Las fake news tienen su origen en la manipulación de las audiencias a partir de una noticia 
falsa que busca controlar la opinión pública, y generar cambios en la conducta de las 
personas y sociedades.  
El término fakes news alcanzó gran popularidad durante la campaña electoral de Estados 
Unidos, en 2016, cuando cientos de sitios web publicaron historias falsas o sesgadas, con 




Hoy la plataforma favorita de las fakes news son las redes sociales, donde se viralizan con 
gran celeridad debido, entre otras cosas, a que dichas plataformas no cuentan con un 
mecanismo eficaz de verificación de contenidos. 
No obstante, las fake news no son una creación de la era digital, ya que han existido 
siempre. Sino recordemos la propaganda nazi en la Segunda Guerra Mundial. Ambas 
utilizan las teorías de la conspiración para manipular la percepción de las personas, 
generar odio y polarización. 
¿Cómo describiría el concepto de fact checking? 
El fact checking o la verificación de datos surge como respuesta a la desinformación. 
Diversos medios de comunicación alrededor del mundo han puesto en marcha su sistema 
de fact checking para contrarrestar las múltiples formas de desinformación, con el objetivo 
de preservar la verdad entre tantas noticias falsas y posverdad.  
La verdad es la esencia y sostén del periodismo, y es tarea de todos los medios defenderla. 
El concepto de fact checking se sustenta en la comprobación de hechos, datos y 
declaraciones, sobre todo en el ámbito político-electoral, para informar mejor a los 
ciudadanos, y ayudarlos a que tomen mejores decisiones. 
Actualmente, la gran misión de los medios que se han unido a la práctica del fact cheking 
es verificar el discurso público para fortalecer la democracia a nivel mundial, e incentivar la 
participación ciudadana bien informada, enfocada en los hechos y datos fidedignos. 
¿Cómo cree que las fake news han influido en las personas hoy en día, sobre todo 
con la pandemia?  
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Ante tanta desinformación circulando por las redes sociales, la OMS acuñó el término 
infodemia para aludir a la difusión de noticias falsas relacionadas a la pandemia, 
confirmando así la gravedad del asunto. 
Las fake news en torno al coronavirus han llevado a personas con síntomas de Covid-19 a 
consumir medicamentos sin ninguna comprobación científica, y aun sabiendo de modo 
oficial que no existe un tratamiento específico para su cura.  
Otro tipo de noticias falsas hacen un llamado recurrente a ignorar las recomendaciones 
realizadas por médicos, científicos y epidemiólogos, poniendo en duda la información 
fidedigna, y retando constantemente a los medios de comunicación que practican la 
verificación.  
A lo largo de la pandemia, las fakes news han circulado en forma de fotos, textos, audios 
y videos en los que se asegura hasta la inexistencia del Covid-19, generando que en 
muchos países miles de personas ignoren las medidas sanitarias. Las teorías conspirativas 
y la información sensacionalista han incrementado el temor y angustia de las personas. 
Ahora hay más miedo, más polarización frente al origen y los daños que ocasiona el 
coronavirus. Y según las instituciones de salud pública, ciertamente más personas con 
trastornos de ansiedad y depresión. 
¿Cómo se podrían combatir las fake news en tiempos de pandemia? 
Hay que defendernos de quienes nos atacan. Detrás de las fake news hay organismos 
sistematizados, ejércitos de bots y trolls distorsionando la verdad con intereses oscuros de 
siniestros personajes u organizaciones. La batalla la tenemos que dar los medios, los 
usuarios y los anunciantes.  
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La pandemia es un escenario propicio para educar a nuestras audiencias, enfatizar en la 
importancia de contenidos valiosos, a partir de la confirmación de la seriedad de un medio. 
Como usuario y también como periodista, es necesario remarcar la diferencia entre un 
medio serio y un simple blog o fanpage sin línea editorial ni responsabilidad informativa. 
Y los medios masivos, como la televisión, por ejemplo, deben ser los primeros en 
desmentirlas y no ser ser caja de resonancia de las fakes news, que circulan diariamente 
por las redes sociales. 
Siempre hay que desmentirlas, no dejarlas crecer, no permitirles sembrar la duda. Y para 
ello es imprescindible la labor de la verificación. Antes de compartir un enlace o archivo 
hay que tener certeza de la veracidad de su contenido. De lo contrario, no hacerlo debe 
ser una obligación. 
¿Cuáles son las medidas que han utilizado para no caer en las fake news en la web 
desde que inició la pandemia? 
La verificación de noticias y medios ha sido la base de nuestro plan de trabajo frente a las 
fakes news durante la pandemia. Y en esa vía, el análisis de la procedencia de la 
información constituye una obligación diaria ante la proliferación de medios digitales, blogs 
y cuentas no acreditadas en redes sociales, que configuran un universo inconmensurable 
de noticias, muchas veces falsas.   
Por ello, actuar de manera responsable supone analizar el impacto que tiene la difusión de 
una noticia. Y ello nos obliga a dedicarle tiempo para conocer la fuente, fecha, y lugar del 
hecho, y consultar más al respecto antes de compartirla.  
Desde su función ¿Qué hace para educar o incentivar el fact checking entre los 
usuarios de la web de América Noticias y Canal N? 
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La regla madre es no compartir ninguna información sin antes verificarla. Solo de ese modo 
rompemos la cadena de desinformación y contribuimos a que menos personas se vean 
afectadas.  
Desde nuestra función periodística, y a través de nuestros contenidos en web, televisión y 
redes sociales, trabajamos para instalar esta idea como mantra en la cabeza del usuario: 
“No compartas información sin antes verificarla”. 
Es tarea de medios y líderes de opinión desmentir las fakes news y no hacer eco de ellas 
en las redes sociales. Y en esa vía educar a sus audiencias marcando la diferencia entre 
el contenido veraz frente al de dudosa procedencia. Pero también es responsabilidad del 
propio usuario entender que su rol es clave en este proceso.  
¿Cuál considera que es el público más vulnerable a las fake news en RRSS sobre el 
Covid-19? 
Al ser las redes sociales el hábitat natural de las fakes news durante la pandemia, hay dos 
tipos de consumidor que se presentan como los más vulnerables a la desinformación:  
El que le huye a la tecnología, y vive alejado de los medios digitales. Al no manejar 
conceptos básicos para consumir noticias en la red, queda más expuesto frente a las 
noticias falsas, y sin mayores recursos para discriminarlas por iniciativa propia.  
El que vive en su burbuja ideológica y permanentemente comparte lo que le gustaría que 
sea verdad, sin importarle tanto que el contenido sea legítimo. Las redes sociales refuerzan 
nuestros sesgos, polarizan las audiencias, y nos alejan de los que piensan distinto. Los 
negacionistas del virus son un claro ejemplo: no usan mascarilla, y no respetan las normas 




c. Resultados de investigación de mercados: 
Después de una serie de estudios de mercado, tanto cuantitativa como cualitativa, se llega 
a la conclusión que el enfoque de la problemática a la que se pretende enfrentar, va 
encaminado. 
Especialistas y público objetivo coinciden en que las fake news son una amenaza en la 
información sobre el Covid-19. Tanto la Social Media Strategist, el editor web, como el 
periodista digital coincidieron en que las fake news se elaboran con la finalidad de 
manipular a la población, ya sea por conseguir una satisfacción personal, dirigir al público 
a creencias religiosas, conseguir apoyo político y hasta engañar y conseguir beneficio 
económico.  
Del mismo modo, el target entrevistado, también indicó que tenía este concepto respecto 
a las fake news. Esto se complementa con el resultado de las encuestas en donde se 
determina que los participantes no solo reconocían a las noticias falsas como un problema, 
sino además, que ya tienen un concepto correcto respecto a lo que tienen (las fake news) 
como finalidad.  
Un dato importante, es que se logró descubrir, en palabras de Ortiz Bisso, cómo podemos 
determinar que una noticia sea falsa. El periodista sostuvo las fake news suelen tener toda 
la apariencia de ser verdaderas, pero finalmente, no lo son.  
Asimismo, se obtuvo información de cómo identificar una fake news y qué método emplear 
para contrarrestarla, como señaló Walter De La Torre, editor web de América Noticias y 
Canal N, el fact checking sería la respuesta a la desinformación: “No compartas información 
sin antes verificarla”. 
Estos datos serán fundamentales para la elaboración de la campaña que busca combatir 
las noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales.  
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REDES SOCIALES MÁS UTILIZADAS 
De acuerdo a las encuestas, la red social más utilizada para informarse sobre el Covid-19 
es Facebook, con un porcentaje que supera la mitad de encuestados, esto se complementa 
que 2 de 5 entrevistados que forman parte del público objetivo, también optaron por esta 
plataforma digital, mientras que los otros 3 se dividieron en: ninguna red social, Twitter e 
Instagram. Esto lleva a la conclusión que se puede dirigir la campaña a través de Facebook 
y utilizar otras plataformas como complemento.  
NOTICIAS SOBRE EL COVID-19 Y LA SALUD MENTAL 
De acuerdo con los especialistas en salud, la pandemia es un factor que ha generado 
vulnerabilidad emocional en miles de personas en el Perú y el mundo. El especialista en 
edición web, De la Torre, coincidió con los otros especialistas sobre la existencia de los 
ataques de pánico, ansiedad y estrés en la población cuando esta se encuentra frente a 
noticias sobre el coronavirus. Esto se puede corroborar con las respuestas del sondeo, el 
mismo que arrojó un 66% de personas encuestadas que han sufrido algún ataque de 
pánico, ansiedad o estrés tras recibir o leer alguna información relacionada a la pandemia. 
Asimismo, la mayoría de los entrevistados a profundidad detallaron el tipo de alteración 
emocional que sufrieron por el impacto de información relacionada a la coyuntura sanitaria. 
Héctor Coloma, psiquiatra entrevistado, determinó que las fake news sobre la pandemia 
son una real amenaza que se vio reflejada en una neurosis colectiva, lo que llevó a muchos, 
a generar compras en cantidades no necesarias.  
UNA CAMPAÑA PARA CONTRARRESTAR FAKE NEWS 
Los entrevistados, tanto en el resultado cualitativo como cuantitativo estuvieron de acuerdo 
con la elaboración de una campaña que busque contrarrestar las fake news acerca del 
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Covid-19 en redes sociales. Además, los especialistas coinciden en que este tipo de 
campañas son importantes e incluso, señalaron que “cuanto antes (se realice), mejor”. 
ALIADO ESTRATÉGICO PARA ABORDAR LA CAMPAÑA 
El periodista Bruno Ortiz Bisso y el psiquiatra Héctor Coloma señalaron que es una buena 
opción que la campaña cuente con un medio de comunicación como aliado, pues 
consideran que tienen una gran responsabilidad sobre informar con veracidad a la 
población.  
Por su parte, el doctor Élmer Huerta afirmó que, si bien se puede contar con un medio de 
comunicación para difundir la campaña, este tipo de proyectos es trabajo de un creativo.  
Es posible determinar que una campaña que busca luchar con esta problemática debería 
tener un medio de comunicación como aliado y del mismo modo utilizar a las redes sociales 
como un canal para impactar mejor en la población. Asimismo, tal como mencionan los 
encuestados, es relevante que el tipo de campaña que se maneje, sea publicitaria ya que 
es la manera más creativa y de mejor aceptación para hacer llegar noticias verídicas y 
avaladas por expertos.  
“NO SEAS FAKE” COMO NOMBRE DE CAMPAÑA 
En el estudio cuantitativo se brindó una lista de posibles nombres de campaña, dando como 
ganador “Infórmate con responsabilidad”. Este título, si bien es cierto tiene un directo y 
claro mensaje que lleva al call to action, sin embargo, por la extensión del mismo se 
consideró tenerlo como claim de campaña y proponer en las entrevistas al público objetivo 
y especialistas, un nombre que podría causar impacto entre ellos: “No seas fake” 
El especialista en salud pública, Elmer Huerta, se mostró en desacuerdo con el posible 
nombre de la campaña, mientras que Coloma, como psiquiatra, dio el visto bueno.   
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Además, los jóvenes y adultos entrevistados indicaron, en su mayoría, la aceptación de 
este nombre para la campaña. Mientras que uno de ellos se mostró en desacuerdo, pues 
considera que existe desinformación sobre el concepto de fake news. Sin embargo, las 
encuestas demuestran que sí hay una idea clara del significado de dicho término.  
 
d. FODA de la campaña: 
Fortalezas:  
- La campaña es nueva en el mercado. Y es que, aunque los usuarios sepan de la 
existencia de las fake news, terminan consumiendo este producto de dudosa procedencia.  
- El consumidor digital considera que es importante realizar una campaña de este tipo para 
contrarrestar la problemática vigente. 
- Los especialistas en el tema apoyan la elaboración de una campaña de este tipo. 
 
Oportunidades: 
-Durante los últimos años, un porcentaje de la población ha perdido confianza en los 
medios de comunicación tradicionales como la televisión de señal abierta o los diarios. Esto 
le ha dado más poder e impacto a las noticias que se muestran en plataformas digitales, lo 
cual beneficia a la campaña, ya que estará enfocada en redes sociales y en lidiar las 






- La debilidad más resaltante es que es una campaña que no cuenta con mucho 
presupuesto. 
- Debido a la pandemia, los aliados estratégicos no pueden sumarse a la propuesta por 
limitaciones logísticas.  
 
Amenazas:  
- Durante el planeamiento del proyecto, El Diario El Comercio lanzó la campaña “Date 
cuenta” la cual busca combatir las fake news en redes sociales. 
- Al ser una problemática mundial, existe la posibilidad que una organización internacional 
desarrolle una campaña de gran magnitud.  
 
3.4 Grupo objetivo de la campaña:  
a. Grupo objetivo primario: 
La campaña está dirigida a jóvenes y adultos de 26 a 40 años entre hombres y mujeres de 
nivel socioeconómico ABC de Lima Metropolitana.  
b. Grupo objetivo secundario:  
Jóvenes de 18 a 25 años entre hombres y mujeres de NSE ABC de Lima Metropolitana.  




El grupo objetivo de la campaña es muy activo en el mundo digital y considera a las redes 
sociales como un medio de información noticiosa, sobre todo en el último año por la 
pandemia del Covid-19.  
Además, suelen tener un estilo de vida denominado “multitask”, es decir, que tienen la 
capacidad de realizar más de una actividad o acción al mismo tiempo. 
De acuerdo con su personalidad, suelen ser, en su mayoría, influenciables, ya que tienen 
idea de lo que son “fake news”, pero al no saber identificarlas, caen en la desinformación 
porque alguna fuente “confiable” se los compartió.  
Según la encuesta realizada para la elaboración del proyecto, un total de 66,7% sufrió 
alguna alteración emocional tras la difusión de noticias relacionadas al Covid-19, lo que 
lleva a identificar como parte del público a hombre y mujeres que sufren o han sufrido de 
algún episodio de estrés, pánico, ansiedad o algún similar.  
 
3.5. Objetivos de la campaña:  
a. Objetivo general: 
Concientizar a los hombres y mujeres entre los 26 y 40 años, pertenecientes al NSE ABC 
de Lima Metropolitana, sobre cómo contrarrestar las fake news en redes sociales 





b. Objetivos específicos:  
Objetivo 1: Educar a hombres y  mujeres de 26 a 40 años de NSE ABC de Lima 
Metropolitana, acerca de lo que es un fake news y cómo contrarrestarlas.  
Objetivo 2: Reducir el impacto negativo en la salud emocional que tienen las fake news en 
redes sociales sobre Covid-19 en los hombres y mujeres de 26 a 40 años de NSE ABC, de 
Lima Metropolitana, al término de la campaña. 
Objetivo 3: Captar aliados estratégicos que ayuden a difundir la importancia de 
contrarrestar las fake news sobre Covid-19 en redes sociales.  
 
3.6 Estrategias de campaña:  
La campaña “No seas fake: Infórmate con responsabilidad” cuenta con una estrategia 
digital ya que es el medio en donde se presenta la problemática planteada.  
Objetivo general: Concientizar a los hombres y mujeres entre los 26 y 40 años, 
pertenecientes al NSE ABC de Lima Metropolitana, sobre cómo contrarrestar las fake news 
en redes sociales relacionadas al Covid-19. 
-Estrategia general: Digital content.  
Para cumplir con el principal objetivo de la propuesta, es fundamental que exista una 





Objetivo específico 1: Educar a hombres y  mujeres de 26 a 40 años de NSE ABC de 
Lima Metropolitana, acerca de lo que es un fake news y cómo contrarrestarlas. 
- Estrategia específica 1.1: Social media  
La estrategia es utilizada como herramienta para la concientización a hombres y mujeres 
de 26 a 40 años de Lima Metropolitana. 
- Estrategia específica 1.2: Relaciones públicas. 
Es importante contar con un trabajo dedicado a las relaciones públicas para que la 
campaña pueda ser difundida de manera orgánica y lograr mayor alcance al público 
potencial. 
 
Objetivo específico 2: Reducir el impacto negativo en la salud emocional que tienen las 
fake news en redes sociales sobre Covid-19 en los hombres y mujeres de 26 a 40 años de 
NSE ABC, de Lima Metropolitana. 
- Estrategia específica 2.1: Asesoría digital con especialistas en la salud  
Tras la investigación cualitativa realizada previo al planeamiento de la campaña, se ha 
determinado contar con una estrategia basada en la asesoría de especialistas de la salud. 
Debido a la coyuntura actual, las mismas serán ejecutadas de manera online.  
 
Objetivo específico 3: Captar aliados estratégicos que ayuden a difundir la importancia 
de contrarrestar las fake news sobre Covid-19 en redes sociales. 
- Estrategia específica 3.1: Generar relación aliada con un medio de comunicación. 
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- Estrategia específica 3.2: Generar relación aliada con entidades reguladoras. 
- Estrategia específica 3.3: Generar relación aliada con entidades de la salud.  
- Estrategia específica 3.4: Generar relación aliada con instituciones educativas.  
 
3.7 Tácticas de campaña:  
Para el desarrollo integral de cada estrategia planteada, es necesario contar con tácticas.  
Estrategia general: Digital content  
-Táctica general: Página web  
La primera táctica está compuesta por diversas secciones complementarias entre sí. A 
modo de repositorio de toda la información que se publica en los diversos medios y canales 
se tiene un blog dedicado al fact checking. Además, un espacio en donde se encuentra 
alojado un E-book “No seas Fake” el cual, en un lenguaje ligero, ayuda a entender el 
concepto del problema, cómo combatirlo y evitar caer en él.   
 
Estrategia específica 1.1: Social media  
- Táctica específica 1.1.1: Lanzamiento de campaña en Facebook  
La red social más utilizada por el grupo objetivo debe contar con contenido gráfico que 
llame la atención de los cibernautas a los que se dirige la campaña. Los videos cortos con 
datos curiosos e importantes para conocer más sobre el problema son imprescindibles, 
además de cápsulas informativas de especialistas en periodismo digital, salud pública y 
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mental, que confirmen o desmientan información que navega en las redes. Así mismo, la 
comunicación fresca y sencilla de pasos a seguir o tips para generar interacción con los 
seguidores.  
- Táctica específica 1.1.2: Lanzamiento de campaña en Twitter 
Es la plataforma considerada, cualitativamente, como una red social para informarse 
minuto a minuto respecto a temas de coyuntura a nivel nacional y mundial. Aquí se publica 
fichas gráficas acompañadas de declaraciones de expertos en el tema. También se tiene  
planeado ser tendencia con ayuda de una tendencia promocionada y la participación de 
influenciadores que promueven la información responsable como Verónica Linares, Andrea 
del Águila y Marco Sifuentes, quienes se suman con un video de invitación y un hashtag 
#NoSeasFake dentro del copy, generando así, un challenge. 
- Táctica específica 1.1.3: Lanzamiento de campaña en Instagram 
Instagram es una plataforma de apoyo para la campaña. Aquí se colocará, a través de 
carruseles e historias, pastillas informativas, tips, datos curiosos sobre los mitos y verdades 
en torno al Covid-19 y el concepto de fake news.  
 
Estrategia específica 1.2: Relaciones públicas. 
- Táctica específica 1.2.1: Desarrollo de contenido periodístico 
Es importante contar con el desarrollo de contenido periodístico para desmentir y 
contrarrestar noticias falsas. De esa manera se rebate información malintencionada de 
manera responsable y con una línea editorial que cumpla con los valores de la iniciativa. 
Los especialistas brindarán información verídica acerca del Covid-19, la salud mental, así 
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como las formas de reconocer noticias falsas. El PR realizará notas de prensa con el 
contenido obtenido de las entrevistas a los doctores y al periodista. 
 
Estrategia específica 2.1: Asesoría digital con especialistas en la salud  
- Táctica específica 2.1.1: Apertura del canal de Whatsapp 
La doctora en salud mental, Vanesa Garibay Fernández, es la encargada de llevar a cabo 
el acompañamiento psicológico para aquellas personas que se ven afectadas con algún 
episodio de ansiedad, estrés o pánico generado por fake news entorno a la pandemia. Ella 
brinda apoyo por medio de terapia que ayuda a reconocer y desmentir noticias falsas. 
 
Estrategia específica 3.1: Generar relación aliada con un medio de comunicación. 
- Táctica específica 3.1.1: Difusión de informes periodísticos   
Publicación de piezas e informes gráficos relacionados a la problemática y la manera 
correcta de contrarrestarlo. Redes sociales de América Televisión y Canal N.   
 
Estrategia específica 3.2: Generar relación aliada con entidades reguladoras. 
- Táctica específica 3.2.1: Difusión de la importancia de la información responsable. 
Entidades como la Sociedad Nacional de Radio y Televisión (SNRTV) y la Asociación 
Nacional de Anunciantes del Perú (ANDA) brindan apoyo como aliados, en la difusión de 
la propuesta de la campaña y la finalidad: informarse con responsabilidad. La táctica se 
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desplegará en la web de cada una de las entidades mencionadas, al ser el canal que recibe 
visitas de forma orgánica.  
 
Estrategia específica 3.3: Generar relación aliada con entidades de la salud.  
- Táctica específica 3.3.1: Difusión de información sobre Covid-19  
El Ministerio de Salud (MINSA) es el principal ente encargado de difundir la verdad respecto 
al Covid-19. Su finalidad en velar por la salud de la sociedad peruana, permite que se 
acople a la campaña como un aliado para informar correctamente sobre el caso específico 
con el que inicia el proyecto. 
 
Estrategia específica 3.4: Generar relación aliada con instituciones educativas. 
-Táctica específica 3.4.1: Charlas a estudiantes de comunicación 
Universidades como Cesar Vallejo, Universidad Privada del Norte (UPN), Inca Garcilaso 
de la Vega, Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC) y San Marcos son indicadas para el 
desarrollo de charlas a estudiantes de comunicación. Por medio de talleres o 
capacitaciones masivas se brinda a los futuros comunicadores herramientas básicas que 
deben tener en cuenta para no caer en noticias falsas y no crearlas ni difundirlas; y así 






3.8 Aliado estratégico:  
Se considera tener diversos aliados estratégicos que complementarán los diferentes ejes 
en los que se enfoca la campaña. A continuación, se detalla sobre cada uno de las 
entidades que se espera que puedan formar parte de las alianzas. Es importante mencionar 
que dichas alianzas aún no se encuentran cerradas por la coyuntura, sin embargo forman 
parte de la estrategia y es de alto valor indicarlo. A continuación, se presenta con quienes 
se espera contar para la iniciativa: 
 
Sociedad Nacional de Radio y Televisión:  
Esta entidad peruana constituida hace más de 15 años con el único objetivo de representar 
a sus 13 asociados y defender los principios básicos de la radiodifusión particular. Su 
principal atención en la defensa es la libre y leal competencia. Esta sociedad participa de 
manera activa en el medio con diversas actividades que busca mejorar la calidad de 
producciones y proyectos que cada asociado otorgue al público; además cuenta, de 
manera constante, con invitados que tienen a cargo la labor reguladora de la comunicación. 
Otro de los principales motivos que llevó a la creación de este aliado, es la intención de 
motivar el desarrollo y actuar en defensa y protección permanente de la libertad de 
expresión de cada asociado, sin caer en la desinformación.  
La SNRTV (siglas de la sociedad), es considerada el principal aliado estratégico para una 
campaña que busca combatir las fake news, pues, al buscar calidad de información, 
regulación de los asociados y la protección de derechos de los mismos; ha demostrado 
desempeñar un rol importante en la lucha contra la desinformación y noticias falsas.  
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Esta propuesta de alianza, genera una oportunidad de ganancia de ambas partes: la 
campaña y la entidad. El proyecto respira un ecosistema digital, lo que complementa la 
función de la Sociedad Nacional de Radio y Televisión y lo lleva tener mayor presencia 
activa en redes sociales.  
 
América Televisión (portal web): 
Además de formar parte de la lista de asociados del aliado estratégico mencionado línea 
arriba, América Televisión (portal web), es un medio tradicional con más de 60 años en el 
mercado que evolucionó y se unió al mundo digital, hace casi 10 años, siendo un usuario 
activo en redes sociales.   
Se eligió esta empresa, debido a que tiene gran alcance en las plataformas digitales ya 
que cuenta con más de 6 millones de likes en Facebook (nuestra principal red social para 
la campaña según la preferencia de los usuarios como medio de información noticiosa). 
América TV también tiene gran alcance en la red social Twitter con 1.535.432 seguidores. 
El contenido que se comparte en redes sociales abarca diversos temas: noticias sobre el 
Covid-19, política, sociales, culturales, internacionales y entretenimiento. 
 
Asociación Nacional de Anunciantes del Perú:  
Casi 40 años en el Perú, esta institución de siglas ANDA, se encarga se sostener el sistema 
de mercadotecnia y comunicación comercial en el país. Tal como su nombre lo dice; 
representa a anunciantes; es decir: vela por los intereses de más de 50 empresas que 
invierten en publicidad en el Perú. Según señala la página web de la entidad, “la inversión 
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de los anunciantes asociados a ANDA representa más del 70% de la torta publicitaria 
privada en nuestro país”.  
La participación de esta institución como aliada, permitirá que sea un representante de la 
campaña que tiene “No seas Fake”, ya que, si bien es cierto es una propuesta que busca 
educar y generar conciencia, es importante tener el respaldo de una institución de prestigio 
y años de experiencia en el rubro del marketing que permita sacar a flote un proyecto como 
el que se presenta.  
 
Ministerio de Salud: 
El Ministerio de Salud (MINSA) es la entidad encargada a nivel nacional de conducir de 
forma eficiente e íntegra el sistema de salud en el Perú. A lo largo de la llegada de la 
pandemia del Covid-19 al Perú, es el principal ente que ha velado por la prevención y 
cuidado de los peruanos. Por medio de los diversos medios digitales oficiales, el MINSA 
ha buscado luchar contra noticias falsas relacionadas al virus y así reducir casos que 
puedan agravarse por automedicación o por una información errónea respecto al tema.  
Esta institución del gobierno es un aliado estratégico que permite que la campaña se 
desarrolle con el respaldo de especialistas en el caso principal en el que se enfoca la 
iniciativa. Contar con expertos en la salud, tanto física como mental, le otorga mayor 







Universidad Nacional Mayor de San Marcos: 
Una de las principales instituciones educativas que forja a destacados profesionales es la 
conocida “Decana de América”. La Universidad Nacional Mayor de San Marcos, no solo 
otorga prestigio por la trayectoria e historia, sino por la calidad de comunicadores que 
egresan de ella. Por ello, es importante que forme parte de la campaña “No seas Fake” por 
medio de las charlas brindadas a sus alumnos.  
 
3.9 Posicionamiento de campaña: 
Ser una campaña que lidere la concientización en redes sociales respecto a noticias falsas 
relacionadas al Covid-19 durante la pandemia, con el apoyo de uno de los medios de 
comunicación más importantes del país: América Televisión (página web) y una entidad 
responsable y reguladora de medios como La Sociedad Nacional de Radio y Televisión. 
Valores de la campaña:  
-  Veracidad: Dar información correcta a los usuarios avalada por especialistas en el medio.  
- Responsabilidad: Con la información veraz que se brinda respecto a un tema tan 
coyuntural e importante que afecta directamente a la salud.  
-  Conciencia: Se busca concientizar al público digital para que sepa diferenciar una noticia 
real de una que solo genera pánico.  
-  Empatía: Tener en cuenta el porcentaje de personas que sufren de ataques de ansiedad 
o algún otro problema de índole emocional causado por la carga de noticias alarmistas 




3.10 Naming de campaña: 
Se decidió llamar a la campaña “No seas fake” como muestra de rechazo a lo falso. Este 
nombre es un llamado de atención en un lenguaje fresco y que invita a que la persona sea 
más responsable al momento de identificar qué noticia es verdadera y cuál es falsa. Para 
respaldar esta propuesta, se realizó un pretest que brindó el siguiente resultado:  
 
Tabla N° 5: Ficha técnica de encuesta para determinar la aceptación de nombre de 
campaña “No seas Fake” 
Ficha técnica (encuesta) 
Número de encuestas  54 
Sexo Femenino y masculino 
Edad 18 a 55 años 
Tipo de investigación Cuantitativa 
Tipo de preguntas Cerradas 
Tema Pretest de campaña "No seas fake" 
 







Gráfico N° 19: Encuesta para determinar la aceptación de nombre de campaña “No seas 
Fake”. Rango de edad.  
Fuente: Google Forms 
Este resultado reafirma que el público objetivo primario realmente se muestra interesado 
por el tema a tratar: “fake news”.  
 
 Gráfico N° 20: Encuesta para determinar la aceptación de nombre de campaña “No seas 
Fake”. Sexo de público encuestado.  
Fuente: Google Forms 




 Gráfico N° 21: Encuesta para determinar la aceptación de nombre de campaña “No seas 
Fake”. Respecto a la percepción del nombre propuesto. 
 Fuente: Google Forms 
La mayoría de los encuestados (90,7%) señaló que, al escuchar o leer la frase “No seas 
fake”, siente que se hace referencia a noticias falsas.  
 
 
 Gráfico N° 22: Encuesta para determinar la aceptación de nombre de campaña “No seas 
Fake”. Sobre la intencionalidad del nombres y claim de la iniciativa. 
Fuente: Google Forms 
Como se aprecia en el gráfico N° 22, una vez más los encuestados coincidieron en que el 
nombre de la campaña tiene un mensaje que los lleva a sentir un llamado de atención, tal 
como se mencionó respecto al concepto.  
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 Gráfico N° 23: Encuesta para determinar la aceptación de nombre de campaña “No seas 
Fake”. Sobre la aceptación del naim de la iniciativa. 
Fuente: Google Forms 
A pesar de que los encuestados consideran que “No seas fake” transmite una sensación 
de “llamado de atención”, en su mayoría, se muestran de acuerdo con el nombre de la 
iniciativa. Lo que lleva a reafirmar y consolidar la creación de la campaña bajo el nombre 
propuesto.  
 
a. Hashtag de campaña:  
El hashtag de la propuesta es corto y sencillo de recordar; a su vez, lleva el mismo nombre 
de la campaña, lo que permitirá que el naming se posicione en la mente de los usuarios 
digitales. Por tal motivo, el hashtag a utilizar en los diversos medios y estilos de 






3.11 Claim de campaña: 
El claim de la campaña es “infórmate con responsabilidad” como un call to action hacia los 
usuarios de redes sociales. Es un mensaje directo y claro que busca generar conciencia; y 
que invita al público objetivo a validar información avalada por especialistas. 
 
3.12 Plan de medios de la campaña:  
“No seas fake” es una campaña que contará con un ecosistema digital ya que es el medio 
donde se observa que a diario se presentan noticias falsas a las cuales está expuesto el 
público objetivo. Dentro de las herramientas que se plantearán, se encuentran las 
siguientes:  
 
A) Publicidad en Facebook e Instagram:  
Considerar invertir en publicidad en una de las principales redes sociales como lo es 
Facebook, es una forma de generar impacto y buscar que el target de la campaña se 
vuelva consciente ante la información que recibe. Facebook no solo es la plataforma 
digital con más usuarios activos (más de 23.5 millones de cuentas en Perú), sino que 
además, es el preferido del público objetivo al que se dirige “No seas Fake” para 
informarse respecto a la pandemia.  
Por su parte, aunque Instagram es una plataforma relativamente nueva después de la 
aparición de Facebook, ha logrado captar gran número de usuarios que a diario se 
conectan para recibir información a través de historias, posteos, IGTV e incluso, reels. Esta 
red social permitirá un acercamiento al público objetivo secundario, que en este caso, está 
conformado por personas más jóvenes.  
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B) Publicidad en Twitter:  
A la fecha, Twitter ha superado los 3 millones de usuarios en Perú y es considerado un 
medio digital para informarse minuto a minuto respecto a un tema en específico (política, 
actualidad, ciencia, salud, etc.). Generar un promoted trend en esta plataforma es 
fundamental para una campaña como “No seas Fake”, pues le otorga un valor cualitativo y 
refuerza el valor informativo de la propuesta.  
 
C) Publicidad en Youtube:  
Youtube es una plataforma que permite exponer contenido audiovisual, por medio de este 
canal, el usuario podrá acceder a cualquiera de las conferencias o entrevistas realizadas 
durante la campaña, además de un informe periodístico sobre el tema. Se utilizará palabras 
clave para la publicidad del video principal (informe especial), las cuales serán: Fake, 
noticias falsas, periodismo falso, desinformación.  
 
D) Influencers:  
Se han elegido 2 influencers para ayudar a promover la campaña, con quienes se trabajará 
con un presupuesto establecido y de este modo llegar a diversos grupos del target de la 
propuesta; estos son: Verónica Linares y Marco Sifuentes, referentes del periodismo en el 
Perú. Del mismo modo, se ha considerado trabajar de forma orgánica con influencers no 
mediáticos dentro de la misma rama, es decir, periodistas; los cuales brindarán valor 
cualitativo a la campaña. Cabe mencionar que no se ha logrado tener respuesta de los 




-Verónica Linares:  
Periodista con más de 20 años de experiencia. En la actualidad se desempeña como 
presentadora de televisión en la Primera Edición de América Noticias. Por su labor y 
personalidad, se mantiene activa en redes sociales como Instagram y Twitter, donde tiene 
gran aceptación por el público que la sigue, esto le otorga a la propuesta un valor 
cualitativo. Por el lado cuantitativo, Verónica supera los 760 mil followers en Instagram y 
más de 1.6 millones en Twitter. Esta cifra la cataloga como un influencer top por el total del 
público que la sigue.  
Gráfico N° 24: Instagram de Verónica Linares 
Fuente: Instagram  
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Periodista peruano considerado como la persona más influyente en internet y redes 
sociales según la “Encuesta de poder 2020” realizada por la revista Semana Económica 
en octubre del mismo año, lo que otorga a la propuesta, valor cualitativo. Fue fundador del 
conocido blog Utero.pe y desde el 16 de marzo de 2020 emite el mininoticiero “La 
Encerrona” que nació con la llegada de la pandemia. Las métricas de sus principales redes 





Gráfico N° 26: Instagram de Marco Sifuentes 
 
Fuente: Instagram  
 Gráfico N° 27: Twitter de Marco Sifuentes 
Fuente: Twitter  
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-Gyofred Muñoz:  
Periodista de “La Banda del Chino” de América Televisión, con más de 10 años de 
experiencia como reportero televisivo en programas como “Enemigos públicos” y “La 
batería” su credibilidad permitirá brindarle calidad cualitativa a la campaña y el alcance que 
tiene en redes sociales, otorgará valor cuantitativo: 14, 6 mil seguidores en Instagram y 
60,4 mil en Twitter.   
 





Gráfico N° 29: Twitter de Gyofred Muñoz 
Fuente: Twitter  
 
-Mónica Queirolo:  
Reportera de “La Banda del Chino” en América Televisión, con más de 5 años de 
experiencia como periodista televisiva en programas de corte social como el mencionado 
y “Al Sexto Día” (donde inició). Cuenta con 15,5 mil seguidores en Instagram pero no 











-Alcides Hoyos:  
Reportero del programa periodístico “Domingo al día” de América Televisión, con más de 
10 años de experiencia como comunicador. Egresado de la Universidad Nacional Mayor 




Gráfico N° 31: Instagram de Alcides Hoyos 
Fuente: Instagram 




-Fátima Chávez:  
Periodista de América Televisión y Canal N, con más de 5 años de experiencia. Egresada 
de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Cuenta con 2,316 seguidores en 
Instagram y 116 en Twitter.   
 








Gráfico N° 34: Twitter de Fátima Chávez 
Fuente: Twitter 
 
-Patricia Ulloque:  
Periodista y conductora de noticias en Tv Perú (canal 7) y en 7.3 Noticias TV. 
Comunicadora con más de 10 años de experiencia en la carrera. Cuenta con 6,332 






Gráfico N° 35: Instagram de Patricia Ulloque 
Fuente: Instagram 




-Jessica Roca:  
Periodista de América Televisión y Canal N, con más de 5 años de experiencia. Egresada 
de la Universidad Jaime Bausate y Meza. Cuenta con 4,303 seguidores en Instagram y 
5,009 en Twitter.  
 









Gráfico N° 38: Twitter de Jessica Roca 
Fuente: Twitter 
 
-Stefania Peral:  
Periodista y conductora en Tec, programa de América Televisión, con más de 5 años de 
experiencia. Egresada de la Universidad San Martín de Porres. Cuenta con 8,167 




Gráfico N° 39: Instagram de Stefania Peral 
Fuente: Instagram 
 
-Bruno Vernal:  
Periodista y productor en América Televisión, con más de 10 años de experiencia. Cuenta 







Gráfico N° 40: Instagram de Bruno Vernal 
Fuente: Instagram 
 
E) Mensajes de texto:  
Los SMS son considerados una herramienta que complementará la estrategia digital que 
se tendrá para la campaña. Este recurso tiene como objetivo generar tráfico a modo de 
recordatorio para llevar al público a la descarga del manual #NoSeasFake, en el cual que 




F) Página web:  
Este medio será el principal activo de la campaña, servirá como un repositorio de toda la 
información respecto al tema que se pretende abordar. Se encontrará detallada en cada 
sección de este espacio.  
-Inicio:  
Este espacio ofrecerá al visitante de la web, un resumen de lo que puede encontrar en ella.  
- Conócenos: 
Esta sección explicará el propósito de la campaña: cómo nació, por qué y en qué se inspiró.  
- Infórmate con responsabilidad: 
Es considerado el corazón de la web. Aquí se tendrá actualizaciones de manera constante, 
pues es un espacio donde se practicará el fact checking: comprobación de hechos para 
desmentir una noticia falsa.  
- E-book #NoseasFake: 
Se ofrecerá al lector herramientas para identificar, combatir y prevenir fake news. Del 
mismo modo, llevará al usuario a que pueda informarse con responsabilidad. (Ver anexo 
N° 7) 
- Apoyo emocional: 
Sección que ofrece un valor agregado a la propuesta. Aquí se explicará que “No seas Fake” 
cuenta con apoyo psicológico gratuito para aquellas personas que se sientan afectadas 





- Contáctanos:  
Será el nexo entre lectores y el equipo de “No seas Fake”. Para cualquier duda, propuesta 
de mejora, identificación de fake news o comentario, se otorgará un correo para que 
puedan contactarse con los integrantes de la campaña. El correo destinado es: 
noseasfakeoficial@gmail.com  
 
G) Relaciones Públicas:  
El trabajo de relaciones públicas en la campaña es el principal recurso de difusión de 
manera orgánica de la propuesta. Por medio de acciones de comunicación estratégicas de 
forma coordinada y sostenida, se propone a los diversos medios de comunicación que 
tengan gran aceptación por el grupo objetivo para que publiquen informes o propuestas 
que llamen a la conciencia de cada persona. Para la implementación de este recurso, un 
consultor propone a diversos diarios la publicación de una portada y contraportada de 










H) Gantt de medios:  
Tabla N° 6: Gantt de medios 
 
Fuente: Elaboración propia 
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La campaña “No seas Fake” tendrá una duración de 5 semanas. La fecha inicial del 
proyecto será el lunes 31 de mayo y finalizará el miércoles 30 de junio, fecha en la que se 
celebra el día de las redes sociales a nivel mundial. A lo largo del desarrollo de esta 
iniciativa, se generará contenido gráfico y audiovisual que permitirá al público entender el 
mensaje y objetivo que se busca. Para que los usuarios puedan reconocer el tema semana 
a semana, se ha designado días específicos para cada propósito: fact checking, 
especialistas, tips y datos curiosos. De esta manera, existirá un orden en los contenidos 
que se generan y se muestran.  
El Gantt de medios contará con 3 etapas importantes: intriga, despliegue y mantenimiento.  
Etapa de intriga: Durante este periodo se jugará con el concepto de “No seas Fake” a 
nivel publicitario. La palabra ‘fake’ es un término conocido y utilizado por el target en la 
actualidad, lo que permitirá que se genere interacción e interés durante la primera fase que 
tendrá una semana de duración. Se ha designado posteos en redes sociales que irán 
dejando pistas del significado de la campaña. Además, se lanzará desde el primer día la 
página web.  
Etapa de despliegue: Esta segunda fase, al ser considerada la más importante, tendrá 
una duración de 3 semanas. Aquí se dará a conocer el propósito de la iniciativa y se 
mostrará los diferentes contenidos en redes sociales como fact checking, “sabías que…”, 
tips y declaraciones de especialistas. Esta última secuencia será publicada cada viernes, 
ya que son los días de mayor interacción. Durante la primera semana de despliegue se 
tendrá como especialista al doctor Elmer Huerta, y como complemento se lanzará el 
hashtag #NoSeasFake, que será tendencia patrocinada en Twitter. Del mismo modo, se 
buscará replicar la acción en Instagram con los influencers elegidos para esta campaña. 
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En esta etapa se contará con el asesoramiento gratuito de un especialista en salud mental 
que brindará apoyo emocional vía Whatsapp para aquellas personas que hayan 
considerado que su salud mental ha sido afectada por la pandemia.  
Etapa de mantenimiento: Esta será la última fase de la campaña. Aquí, como su nombre 
indica, se hará un mantenimiento de las acciones que se han desarrollado a lo largo del 
despliegue. Pero, para agregarle un valor importante, se presentará un informe especial el 
último día del proyecto.  
 
- Relaciones públicas:  
Las Relaciones Públicas en la campaña No seas Fake serán fundamentales, ya que se 
busca impactar al público objetivo con mensajes claros y directos a través de medios 
tradicionales que brindan al público confianza. Las relaciones públicas brindarán la 
posibilidad de generan un win-win entre los posibles medios escritos y la campaña. Gana 
el medio con la propuesta de “No seas Fake” al sumarse para generar consciencia entre 
su público y así incrementar ventas por la iniciativa visual e informativa; y a su vez, gana la 
campaña al tener mayor presencia en los diversos medios.  
 
- Rol que desempeña el PR en la campaña:  
La función que realiza el consultor de PR en la campaña “No seas Fake”, es importante. 
Este especialista es el encargado de que la propuesta llegue, de manera orgánica, a 




- Acciones a realizar en Relaciones Públicas:  
Para hablar de las principales acciones que tendrá el consultor de Relacionas Públicas de 
“No seas Fake”, es importante mencionar que el medio elegido para su función, será prensa 
escrita. Actualmente los diarios consumidos por el target de la campaña son 3: Perú 21, La 
República y Ojo. Estos periódicos presentarán una propuesta unánime que irá de la mano 
del principal mensaje que busca transmitir el proyecto: Informarse por responsabilidad. La 
propuesta de acción principal, entonces, es:  
- Portada presentada por el diario que afirmará una noticia falsa e invitará a los lectores a 
leer la información completa en la contraportada del mismo. En esta última sección del 
periódico se indicará que la noticia presentada como titular principal, es una fake news. A 
su vez, se mostrará una bajada generando un llamado a la acción para informarse con 
responsabilidad. Aquí se firmará la propuesta con el logo de la campaña a modo de sello.  
Si bien es cierto, “No seas Fake” es una campaña digital, pero es posible que algo en ella 
no funcione como se espera o que la aceptación sea por debajo de lo estimado. Por tal 
motivo, es importante presentar un plan de contingencia el cual se encuentra detallado en 









3.13 Presupuesto de la campaña 







Fuente: Elaboración propia 
  
Gráfico N° 41: Share de campaña 
 









Gastos medios online 53,272 
Gastos producción 77,000 
Gastos administrativos 18,020 
PRESUPUESTO TOTAL DE CAMPAÑA 148,292 
  
Gastos medios online 36% 
Gastos producción 52% 
Gastos administrativos 12% 
SHARE TOTAL DE CAMPAÑA 100% 
  
Alcance de personas 320,000 
Presupuesto de campaña 148,292 
COSTO POR PERSONA 0.46 
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A) PRESUPUESTO DE MEDIOS PUBLICITARIOS:  
Tabla N° 8: Presupuesto de medios publicitarios 
 
Fuente: Elaboración propia 
“No seas Fake” respira un ecosistema digital, por lo que el presupuesto designado para 
medios publicitarios, se enfoca directamente en online. Al ser Facebook y Twitter las 
principales redes sociales consideradas como medio de información, son las que tienen 
mayor inversión en cuanto a número de publicaciones o videos y acciones claves como lo 
es el “promoted trend”. Las plataformas que las acompañan en esta sección, son redes 
sociales que complementarán la propuesta. Finalmente, una propuesta como la que se 






Ppto. medios online Concepto Cantidad  Valor unit.   Monto  
Facebook  Post patrocinados 11                 144        1,584  
Facebook  Video de 1 min pauta 24 hrs 1              1,440        1,440  
Facebook  Video de 30 seg pauta 24 hrs 4                 400        1,600  
Instagram Post patrocinados 7                 144        1,008  
Instagram Video de 1 min pauta 24 hrs 1              1,440        1,440  
Instagram Video de 30 seg pauta 24 hrs 4                 400        1,600  
Twitter Promoted trend 1            18,400      18,400  
SMS Mensajes a público objetivo    10,000                   0.1        1,000  
Youtube Video con pauta 1            25,200      25,200  
Total de gastos en medios online     53,272  
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B) PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN:  
Tabla N° 9: Presupuesto de producción 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La producción es pieza clave para la difusión de lo que se quiere transmitir. “No seas Fake” 
tiene un video principal a lo largo de la campaña: un informe especial, el cual estará a cargo 
de un realizador que compone una inversión de S/35,000. Por otro lado, en la nueva era 
digital, una campaña que se desarrolle dentro de este espacio debe contar con 
influenciadores Ad hoc, para la propuesta se considera una influencer top que es una 
representante del mundo periodístico en la televisión y uno mediático dentro de la rama; 
que además, busca fomentar la información responsable. La inversión en influencers suma 
un total de S/ 42,000. Esta cifra junto a la de producción integral del video de campaña 






Ppto producción Concepto Cant Valor unit  Monto  
Video de campaña Producción integral video campaña 1 35,000   35,000  
Influencer top Veronica Linares (764 mil) 1 25,000   25,000  
Influencer mediático Marco Sifuentes (195 mil) 1 17,000   17,000  
Total de gastos de producción   77,000  
114 
 
C) PRESUPUESTO DE GASTOS ADMINISTRATIVOS:  
 
Tabla N° 10: Presupuesto de gastos administrativos 
Gastos admin. Concepto Cant  Valor unit   Monto  
Consultor de PR Manejo de Free Press  1 4,500 4,500 
Comunity Manager Manejo de Redes Sociales 1 2,000 2,000 
Diseñador gráfico Jr. Desarrollo de piezas gráficas 1 2,500 2,500 
Programador Web Manejo de la web de la campaña 1 4,000 4,000 
Dominio Web Dominio de la web 1 130 130 
Hosting Hosting de la web 1 390 390 
Psicóloga Asesoría vía Whatsapp 1 4,500 4,500 
Total de gastos administrativos   18,020  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para la difusión orgánica de la campaña, es importante la presencia de un consultor en 
relaciones públicas, quien se encargará de encontrar los medios aceptados por el grupo 
objetivo para la publicación de la propuesta. Asimismo, los especialistas en manejo web y 
la ventaja competitiva: la asesoría psicológica vía Whatsapp. El total de la inversión en 










3.14 Cronograma de actividades: 
Las principales actividades que se realizarán durante el mes de campaña son:  
Tabla N° 11: Cronograma de actividades 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
MAYO - JUNIO 
SEMANAS 
1 2 3 4 5 
                                    ETAPA DE INTRIGA 
Página web           
Campaña en Facebook           
Campaña en Instagram           
Campaña en Twitter           
Creación de canal de YouTube           
Concepto de fake           
Cuña "No Seas fake"           
Qué son fake news           
                                ETAPA DE DESPLIEGUE 
Videos "Sabías qué"           
Videos "Fact checking"           
Videos de especialistas           
Tips contra fake news           
Tendencia promocionada en Twitter           
Challenge con influencers           
Desarrollo de contenido periodístico           
Apertura del canal de Whatsapp           
Difusión de la importancia de información 
responsable           
Difusión de información sobre Covid-19           
Envío de SMS           
                           ETAPA DE MANTENIMIENTO 
Difusión de informes periodísticos           
Charlas a estudiantes de comunicación            
Fuente: Elaboración propia 
3.15 KPIs de la campaña:  
En toda campaña, es importante tener un medidor o indicador de desempeño el cual señala 
el nivel de rendimiento de un proceso que responde a un objetivo planteado. Para cumplir 
los objetivos de la iniciativa, se tienen tácticas que van de la mano de los siguientes KPIs.  
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Táctica general: Página web 
- KPI general: Se espera alcanzar las 5,000 visitas en un plazo de 5 semanas.  
 
Táctica específica 1.1.1: Lanzamiento de campaña en Facebook  
- KPI 1.1.1: Obtener 5,000 seguidores a lo largo de las 5 semanas de lanzamiento del fan 
page en Facebook; con un total de 300 interacciones orgánicas. 
 
Táctica específica 1.1.2: Lanzamiento de campaña en Twitter 
- KPI 1.1.2: Generar que el hashtag #NoSeasFake se encuentre entre el top 10 durante el 
lanzamiento de campaña. 
 
Táctica específica 1.1.3: Lanzamiento de campaña en Instagram 
- KPI 1.1.3: Se espera alcanzar los 5,000 seguidores durante las 5 semanas de 
lanzamiento de la cuenta pública de Instagram; 2,500 interacciones orgánicas. 
 
Táctica específica 1.2.1: Desarrollo de contenido periodístico 





Táctica específica 2.1.1: Apertura del canal de Whatsapp 
- KPI 2.1.1: Se espera que 100 personas formen parte de este programa durante las 5 
semanas de campaña. 
 
Táctica específica 3.1.1: Difusión de informes periodísticos 
- KPI 3.1.1: Se medirá el alcance de acuerdo al número de visualizaciones que tendrá cada 
publicación. Para determinar el resultado, se contará con el apoyo de Google Analytics de 
la web de América Noticias. Se espera que la nota informativa tenga 3,500 visualizaciones. 
 
Táctica específica 3.2.1: Difusión de la importancia de la información responsable. 
- KPI 3.2.1: Se solicitará a cada aliado estratégico que tiene función de regulador el informe 
de las visitas a la sección en donde se encontrará alojada la información relacionada al 
tema acompañado de la propuesta “No seas Fake”.  
 
Táctica específica 3.3.1: Difusión de información sobre Covid-19  
- KPI 3.3.1: Se estima alcanzar 200 post compartidos desde la cuenta oficial de Twitter del 
Ministerio de Salud en los que nombre la campaña a lo largo de 5 semanas. 
 
Táctica específica 3.4.1: Charlas a estudiantes de comunicación 
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- KPI 3.4.1: Se espera generar alianza con instituciones educativas para realizar 4 charlas 
cada mes contando con una audiencia de 50 personas como mínimo por charla.  
 
3.16 Imagen de la campaña: 
El diseño para muchos especialistas es la base de diversas ramas ligadas al arte como la 
arquitectura, ingenierías (civil, gráfica, mecatrónica, etc.) y además disciplinas relacionadas 
a la creatividad (moda y estilismo, escenografía, teatro y cine, entre otros). El concepto de 
diseño es considerado como un proceso en la planificación durante la búsqueda de una 
resolución frente a una propuesta o problemática que implica el desarrollo visual de la 
misma. Tal como señala Bustos (2012), “es la acción de concebir, programar, proyectar y 
realizar comunicaciones visuales, producidas por medios industriales y destinadas a 
transmitir mensajes específicos a grupos determinados”. Este concepto va ligado de la 
realización de bocetos previos sobre cualquier superficie a modo de “pruebas” hasta llegar 
a la propuesta final.  
El diseño visual es considerado una disciplina profesional. No solo se origina por un golpe 
de inspiración o un sueño con alta dosis de creatividad, el diseño visual va más allá. Esta 
especialidad consiste en transformar una base de información relevante respecto a un tema 
en específico para, finalmente, ofrecer un producto que logre generar identificación con 
una marca y con ella, la permanencia en la mente del público objetivo.  
Orozco (2011), en su artículo sobre el diseño de estrategias de publicidad social señala 
que la publicidad social ya es considerada como una forma diferente de comunicación ya 
que utiliza la persuasión y disuasión en paralelo, que es lo opuesto a lo que hace la 
publicidad comercial. Publicidad preventiva, vender intangibilidad, función de educar e 
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informar, comunicación masiva y participativa, son algunos de los nuevos objetivos que 
tiene la denominada “publicidad social”.  
Como herramienta de comunicación social, el diseño visual juega un papel fundamental, 
debido a que permite que la campaña exprese, de manera más didáctica, sus objetivos. 
 
3.16.1 Análisis semiótico:  
El portal web filosofía.org define como semiótica a la disciplina que se ocupa del estudio 
comparativo de sistemas de signos, desde aquellos sistemas de señalización más sencillos 
hasta los lenguajes naturales y los que la ciencia determina como “lenguajes formalizados”. 
Además, señala que tiene funciones básicas como la de transmitir un mensaje y comunicar. 
Esta última función pretende que el receptor comprenda el mensaje que se le brinda; y así 
poder inducir a una acción o influir en los sentimientos de este.  
Asimismo, el portal significados.com coincide con la definición del término de la palabra 
“semiótica” y además, añade que se refiere a aquello que se emplea para representar una 
idea o un objeto diferente de sí mismo.  
En cuanto a origen de la palabra, esta proviene del griego σημειωτική (semeiotiké). Pero 
no es todo lo que se sabe de sus inicios, pues el lingüista Ferdinand de Saussure, deja 
plasmadas las primeras nociones de semiótica en el libro “Curso de lingüística general”, en 
donde dejó la posibilidad de que exista una ciencia que se encargada del estudio de signos 
utilizados en la vida social. 
En conclusión, la semiótica visual se refiere netamente a la interpretación que cada 
persona le da a una imagen proyectada pero que se muestra de manera evidente. Por 
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ejemplo: Una botella negra con una etiqueta que muestra una calavera será interpretada 
como un envase que lleva veneno o algún elemento tóxico.  
 
a. Comunicación visual:  
Julia Torres del portal Lifeder.com señala que la comunicación visual es una forma de 
comunicación humana en la que el emisor transmite un mensaje al receptor por medio de 
imágenes, símbolos o incluso gestos, lo cual tiene como principal objetivo, el empleo del 
recurso visual.  
Bajo este concepto, se puede decir que los tipos de comunicación visual varían en forma y 
elementos que lo componen, por ejemplo: cine, señales de tránsito, logos de marcas, 
folletos, texturas, fotografías, esquemas, vallas publicitarias y demás, mientras presenten 
características como: ser sencillas, universales, intencionales o no, pero sobre todo, genere 
sentimientos e incluso impulsos en el receptor para ejecutar una acción.  
La comunicación visual se apoya en la simbología cuando se refiere a publicidad. Esta es 
la disciplina encargada del estudio de los símbolos que son objetos gráficos o materiales a 
los que se les ha atribuido un significado. Pueden transmitir ideas de manera inmediata 
con un lenguaje visual.  
Los símbolos son dibujos, signos, imágenes que están constituidos por formas, colores o 
texturas, por lo que pueden transmitir determinados mensajes.  
Para el diseño gráfico, esta herramienta es muy utilizada para la elaboración de un logotipo, 
ya que los especialistas se basan en los símbolos correctos con el fin de definir la identidad 





Para el desarrollo de una campaña de comunicación es importante que el diseño visual o 
gráfico se apoye de una propuesta sintáctica correcta. El mensaje tiene que ser claro y 
coherente. La manera en que el mensaje gramático puede llegar al público complementa 
lo que visualmente se quiere transmitir.  
Sintaxis procede del latín “syntaxis” y esta del griego “σύνταξις”, cuyo significado es 
ordenar, coordinar.  
Una palabra mal empleada, un elemento gramático mal posicionado pueden generar que 
lo visual sea tergiversado y malinterpretado por el receptor.  
La sintaxis visual es la forma en la que se ordenan los elementos que componen una 
imagen ya establecida por medio de técnicas, normas o reglas para que funcione como 
conector de un mensaje que se quiere transmitir con una finalidad: un llamado a la acción 
o simplemente influencia sobre las emociones del receptor.  
Dondis (1995) señala que los dipolos son técnicas de la comunicación visual que manipulan 
los elementos visuales con un énfasis cambiante, como respuesta directa al carácter de lo 
que se diseña y de la finalidad del mensaje. La técnica visual, más dinámica es el contraste, 
que se contrapone a la técnica opuesta, la armonía. 
 
c. Estética:  
La estética en el diseño es fundamental. Un elemento visual que no cumpla con los 
“estándares de belleza” puede ser considerado un mal diseño. Según Tamayo de Serrano 
(2002), “la estética es el estudio de la esencia y sustancia de las cosas hermosas y es la 
parte de la filosofía que nos ayuda a entenderlas. Y en el arte como lenguaje se estudia la 
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estética como el vehículo para compartir el conocimiento de los sentimientos, los proyectos 
y los valores en busca de la verdad y de la belleza”.  
Para referirse a los elementos filosóficos, es importante mencionar que la palabra deriva 
de los términos griegos “aisthetikê” que significa percepción, “aisthesis” que se traduce en 
sensibilidad e “ica”, es decir, relativo a.  
Para encontrar estética en diseño, se debe tener en la rigurosidad, la crítica y, sobre todo, 
que sea sistemática. Además, es subjetiva: el lugar en el que se aplica, la cultura a la que 
se dirige y el tiempo que se utiliza. En ese sentido, es importante tener un referente y 
aprender a conocer los gustos del público al que se dirige la propuesta. 
 
d. Pragmatismo: 
El pragmatismo se puede aplicar en la política, economía, derecho y en la educación.  
Zulueta (2015) argumentaba sobre la poca presencia del pragmatismo en el diseño gráfico 
y señalaba que faltaban instrumentos académicos, pues en ese momento no existían 
programas oficiales de doctorado en historia del diseño en ningún lugar en el mundo.  
En ese sentido, se concluye que la implementación del pragmatismo, considerada 
formalmente como un elemento principal en el diseño gráfico, es relativamente nuevo a 
nivel académico.  
En la actualidad, el pragmatismo es considerado en el diseño gráfico, como una tendencia 
que busca emplear mensajes simples y prácticos. En esta rama, se considera que los 




4.16.2 Desarrollo visual:  
El desarrollo gráfico en una campaña de comunicación es de suma importancia, pues 
corresponde a una serie de pasos para organizar, programar y, finalmente, llevar a cabo la 
iniciativa. Estos pasos constan de: planificación, recolección de datos o información 
relacionada al tema o producto, diseño de los elementos visuales que identificarán a la 
campaña y el desarrollo final de contenidos que permiten iniciar una comunicación visual 
entre el emisor y el receptor (clientes, usuarios, público objetivo). Para el desarrollo final, 
es importante que el diseñador elabore un mensaje claro, directo y que vaya acorde al 
público al que se dirige el proyecto.  
La agencia de marketing Effectum de Chile, a través de su portal web, indica que el 
desarrollo gráfico ayuda a potenciar el concepto de marca e identidad visual, sobre todo, 
en plataformas digitales. Asimismo, permite construir la imagen corporativa que se busca 
mostrar a los diversos públicos objetivos. Del mismo modo, genera destaque y diferencia 
entre las diversas competencias (directas e indirectas). Además, el portal señala que una 
imagen visual sólida y diferenciada, genera más confianza entre su target, lo que permite 
obtener coherencia, uniformidad y valor de marca.  
 
a. Fundamentos visuales del proyecto: 
Para la creación de la campaña “No seas fake” se considera tener un isologo como 
elemento visual que identifique la propuesta. La marca debe cumplir con la función 
principal: transmitir el nombre de la campaña con facilidad. De este modo, motivar al público 
objetivo a la concientización en el mismo lenguaje que maneja. Los colores azul y celeste 
en el isologo se consideran importantes, ya que la campaña se enfoca en el mundo digital 
y dicho color se encuentra relacionado con las principales redes sociales que utiliza el 
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público objetivo para informarse; como Facebook y Twitter. En cuanto a la psicología 
cromática, utilizar estos colores logra transmitir un mensaje principal: sinceridad; mismo 
mensaje que se relaciona al valor que asocia al claim de campaña: “infórmate con 
responsabilidad”. Para entender mejor cómo utilizar el logo de la campaña y cuáles son los 
colores que forman parte de la misma, se ha desarrollado un brandbook, el cual se 
encuentra alojado en el anexo N° 9. 
 
b. Análisis conceptual: 
El desarrollo de la campaña “No seas fake” nace tras la ola de noticias falsas originadas 
con la llegada del Covid-19 al Perú en marzo de 2020. Este suceso marcó el inicio de una 
serie de noticias manipuladas, inventadas y hasta argumentadas por supuestos 
especialistas de la salud, hecho que generó pánico en más del 50% de la población. El 
proyecto presenta como concepto, la concientización sobre la información que se recibe y, 
a su vez, se comparte en las plataformas digitales relacionadas al coronavirus. En pocas 
palabras, se busca combatir las fake news para terminar con la desinformación. Asimismo, 
se tienen objetivos como el desarrollo e implementación correcta del fact checking, la 
disminución del impacto negativo de este tipo de noticias en la salud mental y hallar un 
aliado estratégico que brinde soporte y garantice la difusión de la campaña.  
Para que exista un buen desarrollo de campaña de concientización social, es importante 
que la comunicación se realice por los medios en donde se presenta el principal problema: 
redes sociales. El lenguaje de comunicación también debe ser el adecuado para el target 
al que se dirige: adultos de 26 a 40 años. Contar con el apoyo de profesionales que 
manejan la técnica del fact checking, además de especialistas en salud pública y mental 
ayuda a que la relevancia de lo que se busca tenga mayor respaldo.  
125 
 
La página web es una herramienta de soporte importante en la campaña “No seas Fake”. 
Dentro de la misma, el usuario encontrará un blog enfocado en el fact checking “Infórmate 
con responsabilidad”, un e-book y una sección de apoyo emocional que deriva a un 
Whatsapp. La estética de la web irá en sincronía con la marca visual de la campaña. 
 
c. Marca visual de campaña:  
La propuesta visual que refleja la campaña “No seas Fake”, transmite una identidad de 
alerta, pero sin ser alarmista. Utiliza elementos que advierten pero que ayudan a sentir 
seguridad y sinceridad por parte del proyecto. La propuesta maneja los colores azul, blanco 
y negro como parte del isologo. A su vez, cuenta con dos tipografías principales: ChunkFive 
Regular y Monstserrat.  
Los principales valores que busca reflejar la iniciativa son: veracidad, responsabilidad, 
conciencia y empatía. Principios que empoderan al público y les brinda lo que realmente 
están buscando, pero no saben cómo obtenerlo.  
Es importante precisar que el logo muestra formas amigables que reciben aceptación tanto 
por jóvenes y adultos; es decir, tanto el público objetivo como aquellos que no forman parte 
de él logra encontrar el mensaje preciso que se busca transmitir. 
 
- ISOLOGO DE LA CAMPAÑA 
No seas Fake: Infórmate con responsabilidad, campaña de concientización para combatir 
las fake news, cuenta con un isologo que representa al proyecto, es decir, una imagen que 
introduce en ella la marca o nombre del producto. La campaña muestra “No seas fake” 
dentro de un globo o nube  de conversación virtual acompañada de un signo de 
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exclamación. Estos se ven reflejados a modo de sello color azul. Además, el claim de 
campaña forma parte de este logo y se encuentra fuera en la parte inferior del isologo. Para 
respaldar la propuesta se realizó un pretest el cuál arrojó el siguiente resultado:  
 
Gráfico N° 42: Encuesta sobre logo de campaña. Respecto a la representación del logo 
propuesto en una campaña contra las noticias falsas en redes sociales. 
Fuente: Google Forms 
El 75.6% de encuestados señalaron que de un rango del 1 al 10, el logro mostrado 
representaba altamente a una campaña que buscaba lucha contra noticias falsas 




Gráfico N° 43: Encuesta sobre logo de campaña. Respecto al significado del logo “No 
seas Fake” en el público encuestado. 
Fuente: Google Forms 
Casi el 90% de los encuestado indicaron que el posible logo de la campaña “No seas 
fake” significa una lucha contra la desinformación en jóvenes y adultos.  
 
Gráfico N° 44: Encuesta sobre logo de campaña. Sobre si realizarían alguna modificación 
en el logro propuesto. 
Fuente: Google Form  
Más de la mitad de encuestados consideraron que no le añadirían nada al logo 












Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N° 46: Logo de campaña en versiones: positivo y negativo 




Los colores transmiten emociones y sensaciones que pueden ayudar en la elaboración de 
una campaña. Si este elemento es bien empleado, se puede influir y convencer en un 
cambio de acción o pensamiento. La finalidad de “No seas fake” es concientizar y educar 
al público a informarse con responsabilidad; por esta razón los colores principales de la 
campaña son: azul, negro y blanco; los cuales representan responsabilidad, prestigio y 
sinceridad, respectivamente.   
 
Gráfico N° 47: Paleta de colores de la campaña 







La tipografía es un arte, que al igual que los colores y demás elementos que forman parte 
de una campaña de comunicación, es importante. Una tipografía puede darle elegancia o 
un estilo juvenil a un proyecto dependiendo de lo que se busque transmitir.  
El tipógrafo Stanley Morison definió a este término en 1936, como el arte de disponer de 
manera correcta un material a imprimir, teniendo en cuenta el propósito específico: el de 
colocar letras, repartir el espacio y organizar los tipos o estilos que otorguen al lector la 
máxima ayuda para una correcta comprensión del mensaje. 
“No seas fake” tiene como principales fuentes tipográficas: ChunkFive Regular y 
Monstserrat; apropiado para aportar modernidad, seguridad, neutralidad, minimalismo, 
inteligencia, tecnología y estilo. La propuesta de diseño se complementa con el uso de 
estas fuentes y genera un mensaje sólido que no solo otorga responsabilidad y conciencia, 
sino que además te brinda un ‘status intelectual’.  







Fuente: Elaboración propia 
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a. Piezas y/o gráficas: 
Gráfico N° 49: Logo de la campaña 










Gráfico N° 50: Fuente tipográfica y paleta de colores de la campaña 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N° 51: Logo de la campaña en versiones: negativo y positivo 
 Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico N° 52: Muro de Facebook de la campaña 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico N° 53: Perfil de Twitter de la campaña No seas Fake 









Gráfico N° 54: Feed de Instagram de No seas Feed 




Gráfico N° 55: Portada de canal de Youtube No seas Fake 
Fuente: Youtube 
Gráfico N° 56: Post de lanzamiento en Facebook: presentación de especialistas 




Gráfico N° 57: Post de lanzamiento en Instagram 




Gráfico N° 58: Post en Instagram: cómo identificar fake news en 3 pasos. 




Gráfico N° 59: Carrusel en Instagram: cómo identificar una fake news en 3 pasos  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N° 60 : Carrusel en Instagram: fake news en Whatsapp 




Gráfico N° 61 : Carrusel en Instagram: cómo evitar ser víctima de fake news en redes 
sociales 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N° 62: Carrusel en Instagram: cómo actuar ante un ataque de ansiedad por fake 
news sobre Covid-19. 




Gráfico N° 63 : Post en Twitter. Cómo evitar ser víctima de fake news en redes sociales 
 








Gráfico N° 64 : Promoted Trend (tendencia en Twitter) 







Gráfico N° 65 : Página web 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico N° 66: Envío de SMS  
  




Gráfico N° 67: Asesoría psicológica gratuita vía Whatsapp 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico N° 68: Portadas de diarios (relaciones públicas) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N° 69: Portadas de diarios (relaciones públicas) 
Fuente: Elaboración propia 
147 
 
Gráfico N° 70: Portadas de diarios (relaciones públicas) 




















1. El impacto de la información que generan las fake news relacionadas a la pandemia del 
Covid-19 en redes sociales en la población de Lima Metropolitana en el periodo 2020-2021 
resulta perjudicial a nivel comunicacional y psicológico, pues produce la desinformación, lo 
que conlleva a un declive de la salud emocional del público estudiado. Esta conclusión se 
basa en las encuestas realizadas al público estudiado, las cuales arrojaron que el 100% 
consideraba que sí existen noticias falsas sobre Covid-19 en las redes sociales. Y en las 
entrevistas a profundidad realizadas a especialistas de diversas profesiones que 
permitieron enriquecer el trabajo cuando señalaron que la desinformación incrementó por 
la necesidad de respuestas de un público vulnerable con preguntas desesperadas 
relacionadas a la enfermedad, además reforzaron la posición indicando que las noticias 
con información falsa produjeron una histeria colectiva como la compra excesiva de papel 
higiénico que se vio durante la primera y segunda ola.  
2. El contenido de las fake news relacionada al Covid-19 que circula en redes sociales 
desarrolla teorías sobre el impacto de comunicación a través de los medios. Esto lo 
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evidencian los estudios de observación realizados a las diversas noticias falsas publicadas 
a lo largo de la pandemia desde que llegó a Perú en marzo de 2020. Se evidencia que hay 
presencia de la teoría de la aguja hipodérmica: noticias compartidas por referentes de la 
salud. Además del uso de la teoría de la manipulación, empleando algunas de las 
estrategias como la de diferir, método que se utilizaba para comunicar restricciones. 
Asimismo, el uso de la teoría de la opinión pública que fue aplicada estudiando las 
tendencias en redes sociales y finalmente la agenda setting, pues los medios digitales 
elegían qué publicar en sus plataformas. 
3. Respecto a los canales de comunicación más efectivos para contrarrestar las fake news 
relacionadas a la pandemia del Covid-19 en redes sociales, se concluye, según encuestas 
y entrevistas realizadas al público objetivo, que son los mismos medios digitales los 
indicados para combatir la problemática investigada. Específicamente Facebook como un 
medio cuantitativo y Twitter como uno cualitativo. Además, con esta investigación, se 
descubre la relevancia de contar con un canal de comunicaciones de interacción directa 
como Whatsapp, considerado una herramienta fundamental en la campaña para 
contrarrestar las fake news.  
4. Los estudios realizados para la realización del proyecto, permiten concluir que el 
concepto de “fake” ya se encuentra posicionado en la mente del público, lo que facilita el 
alcance e impacto de la campaña que se dirige a jóvenes y adultos. Teniendo en cuenta el 
resultado de las encuestas sobre el conocimiento del concepto de este término en el target: 
más del 90% tenía conocimiento del significado. Del mismo modo, en las entrevistas a 
profundidad realizadas al público investigado. Al tener conocimiento del concepto de fake, 
el fact checking ayuda a generar conciencia acerca de lo importante que es corroborar una 
información a través de diferentes fuentes periodísticas.  
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5. La campaña “No seas Fake”, resulta primordial porque promueve la información 
responsable. Esto se basa en las encuestas y entrevistas realizadas tanto al grupo objetivo 
como a los especialistas de las diversas ramas que permitieron amplificar conocimientos 
para los estudios realizados.  
6. Según las encuestas realizadas al público, es relevante que una campaña 
comunicacional que contrarreste fake news cuente con aliados estratégicos ya que, los 
encuestados y entrevistados determinan que le brinda alcance y credibilidad a la propuesta 























1. Se debe lograr que la población de Lima Metropolitana deje de creer en las fake news 
sobre el Covid-19 en redes sociales y así reducir el impacto negativo que tiene tanto en 
desinformación como en salud pública y mental. Asimismo, es importante educar al público 
sobre la identificación, existencia y difusión de las mismas ya que queda comprobado, por 
medio de entrevistas a los especialistas, como el periodista digital de El Comercio, Bruno 
Ortiz, quien señaló que cada vez es más difícil identificarlas por la verosimilitud con las que 
se elaboran las fake news; a ello se suma el especialista en salud pública, el doctor Elmer 
Huerta, que considera importante educar de manera responsable al público. 
2. Los medios de comunicación digitales deberían evitar caer en teorías de manipulación 
como la aguja hipodérmica y desempeñar una labor más responsable a través de las redes 
sociales. Si bien es cierto, la nueva era digital exige inmediatez en la información, no se 
debe perder la verificación de los hechos o fect checking ni la exageración de información 
para llegar a más público. Es fundamental que el periodismo deba continuar 
desempeñando un rol objetivo ante la coyuntura.  
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3. Las redes sociales como Facebook, Twitter y Whatsapp deberían reforzar sus 
restricciones respecto a la difusión de fake news.  
4. Para contrarrestar el impacto negativo que genera la información de las fake news 
relacionadas a la pandemia del Covid-19, se debe ejecutar la campaña comunicacional de 
concientización “No seas Fake”, que se enfoca en combatir la problemática mencionada. 
Y qué, sin embargo, una vez terminada la pandemia, deberá continuar vigente con el fin de 
convertirse en una plataforma dedicada a luchar contra la desinformación acerca de todo 
tipo de temas: política, educación, salud, entre otros.  
5. El Gobierno debe promover, respetar y ejecutar de manera responsable y directa los 
artículos 438 y 315 del Código Penal, los cuales señalan que: quien crea y/o difunda 
información falsa para obtener provecho o generar perjuicio a terceros, podrá ser reprimido 
con 2 a 4 años de pena privativa de la libertad; y que, si al difundir noticias falsas, el autor 
genera pánico y perturba la tranquilidad pública, estará sujeto a una denuncia penal y una 
pena de 3 a 6 años de pena privativa de la libertad, respectivamente (ver anexo N° 11)  
6.  Para que una segunda etapa de la campaña de comunicación “No seas Fake” se realice 
de manera más exitosa, con un alcance amplificado y con una credibilidad más reforzada 
es importante cerrar alianzas estratégicas con instituciones privadas y del Estado.  
7. La iniciativa “No seas Fake” debe contar con el apoyo constante de especialistas en 
psicología que puedan brindar ayuda a todas las personas que sufren de alguna alteración 
emocional tras caer en las fake news acerca de diversos temas, ya que ha quedado 
demostrado que más de la mitad de encuestados sufrieron ataques de ansiedad, estrés o 
pánico ocasionados por fake news.  
8. Se debe contar con un equipo reforzado de Relaciones Públicas en la campaña “No seas 
Fake”, cuyo objetivo es hacer crecer la propuesta de manera orgánica a través de contenido 
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como notas de prensa para distintos medios escritos, digitales y tradicionales. Del mismo 
modo, contar con un grupo de periodistas para que asesoren el proyecto y así continuar 
con la labor a lo largo del tiempo.   
9. Se debe brindar charlas o capacitaciones en universidades privadas y/o nacionales 
sobre las fake news en la era digital de la mano de la campaña “No seas Fake”, con el 
objetivo de que los estudiantes sepan cómo enfrentarse a esta problemática llamada 
“desinformación”.  
10. Los entes reguladores como la Sociedad Nacional de Radio y Television deben tener 
presencia activa en Twitter, al ser considerada como una de las redes sociales con mayor 
difusión de información desde su creación, ya que todo lo que se plasma en esta plataforma 
sucede en el mundo en tiempo real. De este modo, su función será más eficaz y precisa. 














Anexo N° 1: Benchmark  
Actualmente existe un total de 13.2 millones de usuarios conectados a redes sociales en 
el Perú, según un informe de Ipsos en agosto de 2020. El informe indica que el número 
total equivale al 78% de la población del Perú Urbano. El mismo sondeo determinó que las 
redes más usadas y consideradas como “imprescindibles” durante la cuarentena son 
Facebook, Whatsapp y Youtube. Esto se determinó tras 801 entrevistas a ciudadanos entre 
los 18 y 70 años, según lo reportan. 
Esta información permite determinar que existe un porcentaje elevado de usuarios 
expuestos a las fake news en redes sociales sobre el Covid-19. A lo largo del año, la 
población ha sido testigo de las innumerables “noticias” para combatir, evitar y hasta curar 
el coronavirus. Definitivamente una gran ola de noticias falsas que solo causaron temor y 
ansiedad en la población. Sin embargo, estas no se quedaron solo en recetas para sanar, 
sino también se convirtieron en alertadoras de las vacunas contra el virus del Covid-19.  
Para contrarrestar estas noticias y evitar fomentar el pánico en los usuarios digitales, se 
crearon diversas campañas alrededor del mundo, con el fin de concientizar a la población 
acerca de las fake news. Entre las que destacaron por su intencionalidad se tiene: 
• Contágiame de ´verdad´ no de falsas noticias: El Consejo Científico del Colegio de 
Médicos de Madrid lanzó, junto a la Agencia EFE, RTVE, Maldita Ciencia y la Asociación 
para Proteger al Enfermo de Terapias Pseudocientíficas (APETP) esta iniciativa con el 
hashtag #ContagiaVerdad, cuyo objetivo es que los ciudadanos puedan informarse 
conscientemente sobre la situación sanitaria que afrontaría. Asimismo se creó un decálogo 
a modo de sustentación. Esta propuesta tuvo lugar en España y se desarrolló de manera 























• #NoComaCuento: El diario La Nación de Costa Rica activó una sección en su portal digital 
para dar a conocer cuáles eran las noticias falsas que rondaban en la Internet. Este 
proyecto nació en 2018 y aún se mantiene vigente.  
 




 Gráfico N° 75: Campaña #NoComaCuento 
 




• Tres preguntas para ayudar a eliminar fake news: La red social Facebook lanzó una 
campaña con la finalidad de eliminar cuentas que compartían o generaban información 
errónea. La misma, creó una web con anuncios, que de  manera creativa invitan al usuario 
a cuestionar las noticias o publicaciones que encuentran en sus redes. La propuesta no 
venía de la mano de un nombre o hashtag llamativo, por el contrario, en un tono más directo 
que mostraba 3 preguntas claves: “¿de dónde viene?”, “¿qué falta?” y “¿cómo te hace 
sentir?”. En principio, la campaña fue lanzada a países de la Unión Europea, del Medio 
Oriente, África y Turquía. Cabe indicar que Facebook señaló que, así termine la pandemia, 
continuarán trabajando bajo este concepto para combatir la desinformación.  




 Gráfico N° 78: Campaña en Facebook 
 




• The truth is essential: The New York Times lanzó una campaña para luchar contra las 
fake news sobre del Covid-19. En una propuesta minimalista, anuncia de manera directa 
la importancia que tiene la verdad y el periodismo en medio de la coyuntura mundial. A 
través de una serie de enunciados que se muestran en fragmentos de video, ofrece al 
espectador frases en negación, generadas por noticias falsas que impactaron a la 
población, como “No solo es una mala gripe” o “No es una forma de controlar a la 
población”, los mismos que aparecen como titulares para luego mostrar enunciados que 
deberíamos tener en cuenta ante esta problemática: “La ciencia es vital. Estamos más 
seguros cuando estamos informados…” y terminar con el nombre de la campaña: “La 
verdad es esencial”.  Esta propuesta inició a mediados de 2019 con el inicio de las 
campañas políticas para las elecciones presidenciales y con la llegada de la pandemia se 
extendió hasta la actualidad, para dar paso a luchar contra las noticias falsas entorno al 
Covid-19.  




Al analizar e indagar sobre las propuestas mencionadas, se encontraron similitudes entre 
las 4 campañas: Todas coincidieron en habilitar páginas web externas con el fin de que los 
usuarios puedan reconocer las noticias falsas que abundan en las redes sociales respecto 
a la pandemia, además de informarse correctamente y saber con veracidad la situación 
actual. 
En el caso de la campaña de Facebook se habilitó una página web que brinda tips para 
reconocer noticias falsas respecto al Covid-19; por ejemplo, muestra el enunciado “fíate de 
tus fuentes de confianza, es tu opción más segura”; “si no hay fuente, sospecha”; “si hay 
algo que te hace sospechar, ten cuidado y no lo compartas”, entre otros.  
Por otro lado, están las webs de las campañas de España y Costa Rica, que no solo brindan 
orientación para identificar fake news, sino además, invita al internauta a interactuar 
compartiendo noticias que este considera o sospecha que son falsas. Incluso la campaña 
del diario La Nación brindó un número de Whatsapp y un correo electrónico para que los 
usuarios tengan más facilidad de enviar la información sospechosa.  
Asimismo, estas dos campañas desarrollaron hashtags específicos para promover la 
correcta información y combatir las noticias que desinforman. Estos buscaron convertirse 
en tendencia con la ayuda de nombres llamativos como #ContagiaVerdad y 
#NoComaCuento en España y Costa Rica respectivamente.  
A su vez, el New York Times logró diferenciarse de las campañas mencionadas por su 
innovación en el diseño web de su iniciativa, cuyo contenido se complementa con 
elementos atractivos en un medio digital. De este modo alcanza el destaque y 




Anexo N° 2: Encuesta de investigación cuantitativa  
1. Rango de edad 
a) 18 a 25 años 
b) 26 a 35 años 
c) 36 a 45 años  
d) 46 a 55 años 
 
2. Sexo 
a) Masculino  
b) Femenino 
 








5. Si su respuesta fue “sí” ¿Cuál es la red social qué más ha utilizado a lo largo de la 
pandemia para informarse respecto al Covid-19? 
a) Facebook  
b) Instagram 
c) Twitter 





6. ¿Ha sufrido alguna alteración emocional (ansiedad, pánico, estrés o preocupación) 




7. ¿Sabe qué es una “fake news”? 
a) Sí  
b) No 
 
8. Si su respuesta fue “sí”, seleccione la alternativa que considere es la definición 
correcta de “fake news” 
a) Noticias graciosas 
b) Noticias de espectáculo 
c) Noticias falsas  
d) Todas las anteriores 
 












11. ¿Considera importante realizar una campaña para contrarrestar noticias falsas en 
redes sociales? 
a) Muy importante 
b) Regularmente importante 
c) Poco importante 
d) Nada importante 
 
12. En una campaña para contrarrestar noticias falsas en redes sociales, ¿qué considera 
que es importante desarrollar? 
a) Campaña publicitaria 
b) Informe especial 
c) Reportaje  
d) Fan page  
 
13. ¿Cómo llamaría usted a una campaña para contrarrestar noticias falsas en redes 
sociales? 
a) Inyecta verdad 
b) Click News  
c) Infórmate con Responsabilidad 







Anexo N° 3: Cuestionario de investigación cualitativa: entrevista a profundidad a 
especialistas en periodismo, redes sociales, salud mental y salud pública.  
Délia Velasquez – Social Media Strategist:  
1. ¿Qué son las fake news?  
2. ¿Cómo naces las fake news? 
3. ¿Cuál es tu labor como Social Media Strategist? 
4. ¿Cómo consideras que influyen las fake news en los jóvenes y adultos mayores?  
5. ¿Cuál consideras que es el público más vulnerable a las fake news en redes sociales, 
sobre el Covid-19? 
6. ¿Cuál es la fake news que más recuerdas?  
7. ¿En algún momento las fakes news intervinieron en las estrategias que realizas como 
Social Media?  
8. ¿Cómo describirías el concepto de fact checking? 
9. Desde tu función, ¿qué haces para educar o incentivar el fact checking? 
Bruno Ortiz – Periodista 
1. ¿Cuál es tu función en el mundo digital? 
2. Desde tu función, ¿cómo lidias día a día con las fake news? 
3. ¿Qué son las fake news y cuál es su finalidad? 
4. ¿Qué determina que una noticia sea falsa?  
5. ¿Cuál consideras que es el público más vulnerable a las fake news en redes sociales 
sobre el Covid-19? 
6. ¿Crees que es importante realizar algún tipo de campaña para contrarrestar las fake 
news? Partiendo desde la premisa de que en el país no existe una cultura de información 




7. Desde toda tu experiencia en redes sociales ¿Cuáles son las claves para poder 
identificar, como usuario, una fake news o pueda evitar caer en ella? 
8. ¿Considera que una campaña tendría a un buen aliado si cuenta con alguno de estos 
medios?  
Hector Coloma – Psiquiatra 
1. ¿Cómo impactan las fake news relacionadas a la pandemia en la salud mental de la 
población?  
2. ¿Qué es una neurosis colectiva?  
3. El 66.7 % de encuestados afirmaron haber atravesado por un cuadro de ansiedad, 
estrés o pánico tras leer noticias relacionadas al Covid-19 ¿Qué tan grande ve usted la 
problemática de las noticias falsas en la salud mental?  
4. ¿Cree que sería importante realizar una campaña para contrarrestar las noticias falsas 
respecto al Covid-19? ¿Ayudaría a minimizar el impacto que de por sí ya tiene esta 
pandemia? 
5. ¿Considera que sería necesario que una campaña para contrarrestar las noticias 
falsas en redes sociales esté asociada a una organización dedicada a la salud mental?  
6. Entonces ¿Sería una buena alternativa una alianza con un medio de comunicación o 
una organización encargada de la salud mental? 
7. ¿Cuál cree que sea la manera adecuada de poder educar al público a informarse con 
responsabilidad?  
8. ¿Considera que “No seas fake” podría ser un buen nombre para una campaña que 
busca luchar contra las noticias falsas? 
Elmer Huerta – Especialista en salud pública 




2. ¿Existen remedios caseros para prevenir o combatir el Covid-19? 
3. Existe cierto temor en un porcentaje de la población respecto a la llegada de la vacuna. 
Algunas personas creen que las consecuencias podrían ser, incluso, peor que la misma 
enfermedad. No confían en la efectividad, ¿qué nos puede decir al respecto? 
4. ¿Considera que sería importante realizar una campaña para educar a la población a 
que se informe con responsabilidad? 
5. ¿Qué opina sobre el nombre “No seas fake” para una campaña que busque 
contrarrestar las noticias falsas relacionadas al Covid-19? 
6. ¿Un cuadro de depresión o ansiedad provocado por noticias falsas o negativas sobre 
el Covid-19, puede afectar en el desarrollo de la enfermedad en una persona que 
presente síntomas leves? 
7. Desde su experiencia como médico ¿Cómo lidia con los casos de personas que 
realmente creen en la información que encuentran en Internet?  
8. Con la llegada de la vacuna ¿Podemos decir que no habrá contagios y que todo 
volverá a la normalidad? 
9. ¿Podemos que concluir una campaña de este tipo podría estar muy bien aliada con 









Anexo N° 4: Cuestionario de investigación cualitativa: entrevista a profundidad a grupo 
objetivo (focus group) 
1. ¿Cuál es la red social que más ha usado a lo largo de la pandemia para informarse 
respecto al Covid-19? ¿Por qué? 
2. ¿Ha sufrido de algún cuadro de ansiedad, pánico o estrés luego de leer noticias 
relacionadas al Covid-19? 
3. ¿Qué son, para usted, las fake news? 
4. ¿Considera que las fake news son una problemática? ¿Por qué? 
5. ¿Considera que sería importante realizar alguna campaña para contrarrestar las fake 
news o noticias falsas sobre el Covid-19 en redes sociales? ¿Por qué? 
6. ¿Cómo creería que se debe abordar una campaña para combatir las fake news sobre 
Covid-19 en redes sociales? 
7. ¿Con qué medios, empresas o instituciones considera que debería tener una alianza 
para desarrollar una campaña que ayude a contrarrestar fake news en redes sociales 
sobre Covid-19? ¿Por qué? 
8. ¿Cuándo escucha la palabra fake, en qué piensa? 
9. ¿Qué le parece el nombre “No seas fake” para una campaña que busca contrarrestar 
las noticias falsas en redes sociales sobre el Covid-19? 







Anexo N° 5: Cuestionario de investigación cualitativa: entrevista a profundidad 
representante de posible organización aliada (potencial alianza estratégica) 
Walter de la Torre – Editor web de América Noticias y Canal N:  
1. ¿Cuál es su labor como editor web de América Noticias y Canal N? 
2. ¿Qué son las fake news y cómo nacieron? 
3. ¿Cómo describiría el concepto de fact checking? 
4. ¿Cómo cree que las fake news han influido en las personas hoy en día, sobre todo con 
la pandemia?  
5. ¿Cómo se podrían combatir las fake news en tiempos de pandemia? 
6. ¿Cuáles son las medidas que han utilizado para no caer en las fake news en la web 
desde que inició la pandemia? 
7. Desde su función ¿Qué hace para educar o incentivar el fact checking entre los 
usuarios de la web de América Noticias y Canal N? 











Anexo N° 6: Encuesta sobre la aceptación del nombre de la campaña “No seas Fake”  
1. Rango de edad 
a) 18 a 25 años 
b) 26 a 35 años 
c) 36 a 45 años  
d) 46 a 55 años 
 
 2. Sexo 
a) Masculino  
b) Femenino 
 
3. ¿Qué siente cuando lee o escucha “No seas fake”? 
a) Que habla de noticias falsas 
b) Que me quiere decir “tonto” 
 
4. Si le decimos “No seas fake: infórmate con responsabilidad”, entiende que:  
a) Me están llamando la atención  
b) Me quieren brindar información 
c) Me están alertando sobre un problema 
 
5. ¿Qué opina sobre el nombre “No seas Fake” como parte de una campaña que busca 
contrarrestar las fake news en redes sociales? 
a) Me parece un nombre adecuado para este tipo de campaña 





































Anexo N° 8: Plan de contingencia 
Si bien es cierto, “No seas Fake” es una campaña que respira un ecosistema digital, pero 
es posible que algo en ella no funcione como se tiene estimado o que la aceptación sea 
por debajo de lo planificado. Por tal motivo, es importante presentar un plan de contingencia 
el cual se detalla a continuación:  
Estrategia de contingencia: Difusión de la campaña en vía pública.  
Táctica de contingencia: Presencia de 10 segundos en 20 pantallas digitales en las 
principales vías de mayor tránsito del target group durante el lanzamiento de la campaña. 
El Brand day será el 30 de junio, día mundial de las redes sociales.  
La apuesta por un medio OOH (Out Of Home) permitirá que la acogida sea masiva y de 
gran impacto para los conductores y pasajeros de Lima Metropolitana que circulen por una 
de las principales y más transitadas vías. 
 
A) PRESUPUESTO DE PLAN DE CONTINGENCIA:  
 
Tabla N° 12: Presupuesto de plan de contingencia 
Plan de contingencia Concepto Cant  Valor unit   Monto  
Vía pública Brand day 1          13,400    13,400  
Total de plan de contingencia   13,400  
 
Fuente: Elaboración propia 
Para el plan de respaldo, se sugiere invertir en un medio de impacto masivo y directo 
respecto a la predisposición que tiene el público. El presupuesto derivado a paneles led en 
184 
 
vía pública permitirá que las personas que transiten o conduzcan por una de las principales 
rutas de Lima Metropolitana reciban el mensaje que se plasme en el medio. La inversión 
asignada para este back up, es de S/ 13,400 y equivale al 8% de la inversión total asignada 
al plan.   
Tabla N° 13: Presupuesto de campaña con plan de contingencia  
 
Gastos medios online 53,272 
Gastos producción 77,000 
Gastos administrativos 18,020 
Plan de contingencia 13,400 
PRESUPUESTO TOTAL DE CAMPAÑA 161,692 
  
Gastos medios online 33% 
Gastos producción 48% 
Gastos administrativos 11% 
Plan de contingencia 8% 
SHARE TOTAL DE CAMPAÑA 100% 
  
Alcance de personas 320,000 
Presupuesto de campaña 161,692 
COSTO POR PERSONA 0.51 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Gráfico N° 81: Share de campaña con plan de contingencia  
 




















































































































































































































































































































































Anexo N° 10: Encuesta sobre la aceptación del logo de campaña “No seas Fake” 
1. Del 1 al 10, ¿qué tanto representa este logo a una campaña contra las noticias falsas 












f)  6 
g) 7 
h) 8 
i)  9 







2. ¿Qué significa para ti el logo “No seas Fake”? (Logo presentado en la pregunta 1)  
a) El logo de un programa de televisión. 
b) El logo de una campaña que lucha contra la desinformación en jóvenes y adultos.  
c) El logo de un nuevo periódico.  
d) No entiendo el logo planteado.  
e) Ninguna de las anteriores.  
3. ¿Qué añadirías al logo presentado? (Logo presentado en la pregunta 1)  
a) No añadiría nada 
b) Volvería a hacer el logo  












Anexo N° 11: Artículos 315 y 438 del Código Penal Peruano  
TÍTULO XIV - DELITOS CONTRA LA TRANQUILIDAD PÚBLICA 
CAPÍTULO I: DELITOS CONTRA LA PAZ PÚBLICA 
Artículo 315°.- Disturbios  
El que en una reunión tumultuaria, atenta contra la integridad física de las personas y/o 
mediante violencia causa grave daño a la propiedad pública o privada, será reprimido con 
pena privativa de libertad no menor de seis ni mayor de ocho años.  
Será sancionado con la misma pena cuando los actos descritos en el primer párrafo se 
produzcan con ocasión de un espectáculo deportivo, o en el área de influencia deportiva.  
Constituyen circunstancias agravantes los siguientes supuestos:  
1. Si en estos actos el agente utiliza indebidamente prendas o símbolos distintivos de las 
Fuerzas Armadas o de la Policía Nacional del Perú, la pena privativa de la libertad será no 
menor de ocho ni mayor de diez años. 
2. Si el atentado contra la integridad física de las personas causa lesiones graves, será 
reprimido con la pena privativa de la libertad no menor de ocho años a doce años. 
3. Si el atentado contra la integridad física de las personas causa la muerte, será reprimido 
con la pena privativa de la libertad no menor de quince años. 
Artículo 315°-A.- Delito de grave perturbación de la tranquilidad pública  
El que perturbe gravemente la paz pública usando cualquier medio razonable capaz de 
producir alarma, será sancionado con pena privativa de libertad no menor de tres ni mayor 
de seis años. 
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Se considera perturbación grave a todo acto por el cual se difunda o ponga en conocimiento 
de la autoridad pública, medios de comunicación social o de cualquier otro por el cual pueda 
difundirse masivamente la noticia, la inminente realización de un hecho o situación falsa o 
inexistente, relacionado con un daño o potencial daño a la vida e integridad de las personas 
o de bienes públicos o privados. 
Si el agente actúa en calidad de integrante de una organización criminal que, para lograr 
sus fines, cualesquiera que sean, utiliza como medio la amenaza de la comisión del delito 
de terrorismo, será sancionado con pena privativa de libertad no menor de seis ni mayor 
de diez años. 
CAPÍTULO III: DISPOSICIONES COMUNES 
Artículo 438.- Falsedad genérica 
El que de cualquier otro modo que no esté especificado en los Capítulos precedentes, 
comete falsedad simulando, suponiendo, alterando la verdad intencionalmente y con 
perjuicio de terceros, por palabras, hechos o usurpando nombre, calidad o empleo que no 
le corresponde, suponiendo viva a una persona fallecida o que no ha existido o viceversa, 
será reprimido con pena privativa de libertad no menor de dos ni mayor de cuatro años. 
Artículo 438-A.- Falsedad genérica agravada 
El que otorgue, expida u oferte certificados, diplomas u otras constancias que atribuyan 
grado académico, título profesional, título de segunda especialidad profesional, nivel de 
especialización u otra capacidad análoga, sin que el beneficiario haya llevado 
efectivamente los estudios correspondientes, será reprimido con pena privativa de libertad 




GLOSARIO DE TÉRMINOS 
Covid-19: Enfermedad causada por el virus Sars-Cov-2 que tuvo inicio a fines de 2019 y 
llegó a Perú en marzo de 2020.  
Desinformación: Es el hecho o acto de dar información manipulada, insuficiente o falsa 
en su totalidad para generar ignorancia o confusión sobre algún tema en particular.  
Digital content: Termino en inglés que hace referencia a cualquier contenido en formato 
virtual o digital.  
Ecosistema digital: Es todo aquello que abarca contenido, medios y canales virtuales 
como redes sociales, páginas web, mailing, analítica, promoción y publicidad online, entre 
otros.  
Fact checking: Es un término en inglés que se refiere a la verificación de hechos previo a 
una conclusión tras una información otorgada por algún medio o fuente. Este ejercicio 
consiste en detectar errores o noticias falsas en los medios de comunicación con la 
finalidad de desmentir algún dato manipulado.  
Fake news: Es un término de inglés que se emplea cuando nos referimos a noticias falsas. 
Estas suelen ser creadas o manipuladas con la finalidad de manipular y/o desinformar 
sobre un tema en específico a un grupo de personas.  
Influencers: Aquellas personas que cuentan con cierta cantidad de seguidores en redes 
sociales y por ende, generan influencia en el público sobre un tema en específico.  
Redes sociales: Las redes sociales son un medio digital que es utilizado para relacionarse, 
como su nombre lo dice, de forma social; con amigos, familiares, conocidos, colegas, etc.  
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Salud mental: El estado emocional, psicológico o psiquiátrico en el que se encuentra la 
mente o psiquis.  
Social media: Significa medios sociales y se refiere a las estrategias que se desarrollan 
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